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Resumen

A medida que la generacion 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 generacion, informada e
inconforme, que hoy en dia ha utilizado su voz multiples 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 econémicos de la compaiiia, sino también desde
una perspectiva social, derivada en la construccién de un mundo mejor, el cual es el objetivo
principal del activismo de marca progresivo. En Colombia, los jovenes centennials representan
fielmente a su generacion al manifestar altos niveles de consciencia politica, social y ambiental,
desde edades tempranas, y trasladar sus posiciones politicas a espacios tradicionalmente de ocio
y consumo; sin embargo, las marcas del pais no parecen si quiera sospechar este fendémeno
creciente. Asi pues, existe una estrategia activista y una generacion activista, pero unos
anunciantes sordos, que estan desaprovechando la oportunidad de establecer una relacion de
mutualismo con sus proximos consumidores. De continuar asi, pronto los sordos seran estos

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

Palabras Clave: activismo de marca, generacion z, centennials, estrategia de marketing,
preferencia de marca, responsabilidad social corporativa, tendencias de consumo y

activismo digital



Introduccion

A mediados de 2021 un trozo de pizza desencadend la decadencia de una empresa que
generaba ventas totales por encima del billon de pesos colombianos: la Feria Bur6. Burd naci6 en
el 2013 como una iniciativa que buscaba acelerar el crecimiento de los emprendedores
colombianos. En ese entonces, se desarrollaba como una pequeiia feria en Usaquén; sin embargo,
con el tiempo la empresa logro posicionarse como una de las ferias de disefio y creatividad mas
importantes, logrando generar mas de 40.000 empleos directos e impulsando mas de 3.700
marcas colombianas. En la decimosexta edicion que llevaron a cabo durante julio del 2021 hubo
una asistencia de mas de 82.000 personas y ventas que superaron los 9 mil millones de pesos, lo
que representd una reactivacion econdmica clave para los emprendimientos que participaron
(Pulzo, 2021). Sin embargo, fue en esta misma edicion que las redes sociales conocieron la
denuncia de Pablo Matiz, extrabajador de la feria, frente a su gerente general y cofundadora:
Maria Alejandra Silva.

En la carta, publicada por el joven a través de Instagram, se narra como el personal de
logistica y demas colaboradores habian tenido una jornada de montaje agotadora, desde las 5:30
de la mafiana, hasta la media noche. Ante esta labor, la administracion, bajo el mando de Silva,
encarg6 una pizza. Para el momento que llegd la pizza, Matiz se encontraba con un colaborador
de logistica que habia sido su apoyo durante toda la jornada, por lo que, al ir a reclamar su trozo
de pizza, le pregunt6 a Silva si podia tomar uno para el colaborador, pero para su sorpresa
recibid una respuesta negativa. El joven, entonces, expreso que cederia su porcion al operador,
pero no fue posible dabido a que la cofundadora de la feria le indico que, si iba a entregarle su
porcidn al colaborador, simplemente no podia tomarla. Después de tomarse un tiempo para

procesar lo sucedido, el joven volvio a la oficina de Silva y le expres6 que no trabajaria mas para



el evento, al no sentirse representado por sus valores. Asi fue como el relato se convirtio en
tendencia a través de redes sociales, y prontamente obtuvo cobertura en medios tradicionales.
Adicionalmente, a la polémica inicial se le afiadieron 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 habia asistido en dias posteriores a su carta publica, ya
que, en esta misma, Matiz habia afirmado que su intencion no era perjudicar los
emprendimientos que hacian parte de la feria; no obstante, en su intento de seguir apoyandolos,
fue retirado.

Este acontecimiento desencadené varias respuestas por parte de distintos actores. En
primer lugar, se hizo evidente la indignacion de las personas en redes sociales. Por ejemplo, la
conversacion al respecto en Twitter ya acumulaba mas de 26 mil publicaciones al dia siguiente
de la denuncia del joven. En segundo lugar, las pizzerias se hicieron sentir a través de la
convocatoria #LaPizzaEsParaTodos, lanzada por Pizza Hut, en la cual se instalaron camionetas
de varias companias de pizza frente al Gimnasio Moderno, donde se venia desarrollando Burd, y
repartieron pizza gratis. Por Gltimo, alrededor de 10 emprendimientos, que llevaban varios afos
siendo parte de la feria, anunciaron su retiro de esta para las proximas ediciones a través de sus
redes sociales, donde manifestaron, de manera mas o menos detallada, su incofornmidad frente a
lo denunciado por el joven Matiz.

Ahora bien, Burd volvio a abrir sus puertas para diciembre del mismo afio, con algunos
ajustes que pretendian 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
podrian interpretar mas como estimulos, contemplaban acciones como: entrada gratis

permanente para mujeres embarazadas, personas con discapacidad, menores de 3 afios y personas
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de la tercera edad; entrada gratis para el resto del publico, entre 10 y 11 de la mafiana; mas dias
de feria, ocho en total; mas cupos para emprendimientos emergentes, aproximadamente 140; y
programas de responsabilidad social que, segiin expres6 la administracion del evento, nacieron
como celebracion de sus ocho afos en el mercado, para retribuir los logros alcanzados en este
periodo. Estos incluian Buré Educacion, que pretendia otorgar becas a niflos y nifias en
formacion; Bur6 Social, en el que se brindaron espacios gratuitos a fundaciones; y Bur6 Social,
iniciativa para que algunos vendedores ambulantes pudieran distribuir sus alimentos en la feria.
Aunque se desconocen las cifras sobre su desempefio en diciembre, Lina Paez (2021), comenta
para El Tiempo:
Hablemos de lo que percibi en Bur6. 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, si not¢ una diferencia en comparacion de otros afos en
el nimero de stands y en la cantidad de gente que asisti6. Creo que todo lo sucedido con
el asunto de la pizza si los perjudico bastante en cuanto a la imagen misma de la
compaiiia.
Ademas, durante este mismo mes se llevo a cabo la primera edicion de la feria Vassar, que contd
con mas de 250 emprendimientos, entre ellos varios de los que abandonaron Bur6. Por ultimo, se
sabe que este afo optaron por salir de Bogota y realizaron la feria en Cartagena, donde contaron
con la participacion de 40 emprendimientos, es decir, 110 emprendimientos menos que en la
edicion 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 situacion 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 jovenes de las nuevas generaciones. Quizé para algunos parezca una
respuesta exagerada, y como no, si el mundo esté acostumbrado a que lleguen personas a puestos
de poder tan importantes como, por ejemplo, la presidencia, atin teniendo escandalos de mayor
gravedad encima. Asi pues, la pregunta que podria plantearse es: ;qué esta cambiando?

Actualmente, y a nivel internacional, existe un fenémeno creciente a través del cual las
marcas se han implicado en la vida de sus consumidores desde una perspectiva de accion
politico-social: el activismo de marca. Poco a poco, la generacion Z se ha introducido en
espacios y dinamicas de consumo, donde se ha hecho evidente su compromiso como agentes de
cambio. Ahora mas que nunca, el consumo es entendido como una extension de la identidad,
creencias y valores de los usuarios, y las empresas son cada vez mas reconocidas como agentes
de poder social.

El activismo de marca, aiin 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, economico y comercial hacia causas sociales en las que la compaiiia 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 conversacion hacia el mercado y
lo que en ¢l est4 sucediendo, especialmente respecto a nuevas necesidades, exigencias y

preferencias.
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En su libro, Activismo de marca, Carlota Lopez (2020), entabla una correlacion entre los
temas de interés publico y las instituciones. La autora afirma que, tanto las empresas privadas
como los gobiernos estan perdiendo legitimidad por el papel cuestionable que ejercen hoy en dia
dentro de las distintas problematicas, principlamente sociales y ambientales, que afectan a sus
usuarios. Esta pérdida de confianza y legitimidad, especialmente novedosa para la empresa
privada, implica un giro politico en las marcas y en los consumidores, como lo afirma Juan Luis
Manfredi (2019). Es decir, se ha desvanecido la linea entre lo privado y lo publico, de manera
que las personas son a la vez consumidores y ciudadanos, y las marcas son empresas y entes de
poder de manera simultanea. Asi es como las marcas estan cada vez mas sujetas a exigencias
sobre su involucramiento en temas de interés publico a favor de la sociedad.

Dicho giro politico, manifestado en esta creciente fijacion en el compromiso de las
marcas con la sociedad, coincide con el surgimiento de una nueva fuerza de compra en el
mercado: la generacion Z. Nacidos entre 1995 y 2009, esta generacion se ha destacado por
manifestar un consumo banado de tinte sociopolitico. Seglin un estudio de Euromonitor, se
les considera jovenes activistas por verse a si mismos como ciudadanos globales y estar
obsesionados con la accidn social en pro de la igualdad y la inclusion (Ha, L. & Angus, A.,
2019). Esto se ve reflejado de dos formas: primero; en su comportamiento digital y la visién que
tienen de las redes sociales como espacios donde convergen la socializacion y la denuncia; y
segundo, en su consumo, en tanto tienen una mayor disposicion 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 mas susceptibles a pagar extra por productos ecoldgicos y mas del 50%
afirma que verian afectada permanentemente su decision de comprar una marca con base en su

reaccion a situaciones como la del movimiento Black Lives Matter.
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En este sentido, y teniendo en cuenta el caso Burd, las marcas poco a poco se encontraran
con una generacion de consumidores que parece estar dispuesta a utilizar su consumo como una
herramienta de poder politico similar al voto. Siendo asi, la presente investigacion ilustra la
importancia que el activismo estd adquiriendo, no solo como estrategia de marketing dentro de
las organizaciones, sino también, como iniciativa eficaz para el cambio y la construccion de
realidades mas humanas. Adicionalmente, evidencia la manera en que las marcas colombianas se
han aferrado a la responsabilidad social corporativa como tnica iniciativa de accion y retribucion
social, desaprovechando el potencial que aloja el activismo de marca, especialmente frente al
impacto positivo que podria tener en las problematicas de un pais como Colombia, que tanto

necesitan ser abordadas.
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Activismo de Marca y Una Generacion Activista
Un paso por la responsabilidad social corporativa en Colombia

En las memorias del Primer foro de responsabilidad social para presidentes y lideres
empresariales, celebrado en Colombia durante el 2004, el director ejecutivo de Fundacion
Corona Colombia, Jorge Hernan Cardenas, se refiri6 al concepto de responsabilidad social
empresarial como un compromiso fundamental adquirido por el sector privado dentro de la
construccion de tejido social, donde se contemplan obligaciones con el gobierno y la ética, como
la abolicion de la corrupcion; con las personas, como los estandares laborales; con el planeta,
como el monitoreo del impacto ambiental; y con la prosperidad, como la reinversion 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 reputacion (defensivas); la tercera, en acciones agresivas basadas en una buena
relacion con los stakeholders; la cuarta, en iniciativas activistas que suplen los vacios de los
gobiernos; y la quinta, contempla el involucramiento de las empresas en soluciones a los
problemas de corte global (Giraldo et al., 2005).

Segun Cardenas, 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, pretendia proveer un apoyo econémico a las
familias de los trabajadores y fue una propuesta de la Asociacion Nacional De Industriales
[ANDI]; y el segundo, propone una formacion técnica de los trabajadores en actividades
productivas. Adicionalmente, en el afio 1994, nace el Centro Colombiano de Responsabilidad
Empresarial [CCRE] con el fin de promover la implementacion de conductas de responsabilidad

social en el sector privado por medio de asesorias, diagndstico, disefio de estrategias,
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acompafiamiento y auditorias (Giraldo et al., 2005). Esta organizacion, a su vez, desarrollé un
indice, conocido como indice CCRE, que evalta las dindmicas internas y externas, para asi
caracterizar el desempeio de las empresas en materia de responsabilidad social, haciendo énfasis
en la consistencia y congruencia de sus politicas y procesos. Los aspectos tenidos en cuenta para
deliberar la calificacion de cada organizacion son: entorno organizacional, autorregulacion,
mercado, comunidad y medio ambiente; ademas de sus respectivos radios de accion, los cuales
contemplan entre tres a cuatro sub-factores. Por tltimo, para 2004 ya existian alrededor de 11
fundaciones empresariales y corporaciones mixtas destinadas a la filantropia y movilizacion de
donaciones.

En este sentido, y como es natural, se evidencia que Colombia es un pais que ingresoé al
terreno de la responsabilidad social corporativa a partir de sus fases iniciales, explicadas
anteriormente desde la vision de Cardenas. Sin embargo, es posible afirmar que hubo un
estancamiento general, ya que, en un estudio realizado por la Universidad Central, en cabeza de
Monica Baquero Gaitan y Nohra Ramirez Herrera!, en diciembre del 2020, se determiné que,
aunque el sector privado fue el que mas se pronuncio 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 tenia por objetivo detectar la existencia de activismo de marca en Colombia,
mediante el analisis y caracterizacion 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, segtn 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

! Documento inédito accedido a través del didlogo con las autoras.
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mejorar las relaciones con las comunidades en temas de nutricion y empleo, y el porcentaje
restante corresponde a otros tipos de accion, como programas sociales, ayudas econémicas y
endomarketing (Baquero et al., 2020).
Activismo de Marca

Segtin Kotler y Sarkar (2018) “el activismo de marca consiste en los esfuerzos de las
empresas para promover, impedir o dirigir la reforma social, politica, econdmica 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
proposito y los valores, en la que una marca adopta una postura no neutral en cuestiones
sociopoliticas 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 mas urgentes del mundo” (Berestova
et al., 2022).

Figura 1

Tipos de activismo de marca
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© 2018 Christian Sarkar and Philip Kotler

Fuente: Kotler & Sarkar (2018)
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Como se observa en la figura anterior, Kotler y Sarkar (2018, citado en Lopez, 2020),
definen seis tipos de activismo de marca, que son en ultimas seis areas tematicas que las
organizaciones deben cubrir integralmente. En primer lugar, sefialan el activismo social,
caracterizado por promover reformas dirigidas al bienestar de la sociedad en su caracter mas
humano, es decir, aborda cuestiones como los derechos humanos, el acceso a bienes y servicios
basicos como la educacion, y la igualdad, ya sea de raza, género, orientacion 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. Alli describen acciones entorno a practicas
comerciales justas y el correcto cumplimiento de las leyes laborales, ademas de la promocion de
politicas para la seguridad e integridad dentro de las dindmicas del sector. En tercer lugar, esta el
activismo empresarial, desde el cual se pretende representar los intereses de los empleados en la
compafiia. Esto implica temas como la explotacion del trabajador, de los proveedores o de los
demas involucrados. En cuarto lugar, se encuentra el activismo econdémico que le hace frente a la
desigualdad de ingresos, por lo que se involucra en discusiones sobre salario minimo y
redistribucion de riqueza. En quinto lugar, esté el activismo politico, que pretende entender la
compafiia como un canal que potencia el ejercicio politico y la participacion activas de los
individuos en temas de interés publico. Y, por ultimo, explican el activismo ambiental como la
proteccion del medio ambiente, la defensa de sus derechos y su conservacion. Alli, factores
como la contaminacion, la explotacion 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

compafiia.



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 organizacion para confrontar y

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

interponen en cuestiones comerciales a la operacion de la empresa. Este tipo de activismo tiene
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como objetivo exclusivamente el incremento de ganancias econémicas. En cuanto al segundo, el

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

organizacion en problematicas 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, mas equitativo, menos violento y mas justo.

Ahora bien, el activismo de marca progresivo, en el cual se enfocara esta investigacion, 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 evolucion de la misma (ver tabla 1).

Tabla 1

Diferencias entre activismo de marca y rsc

Criterios Responsabilidad Social Activismo de marca
Corporativa progresivo
Forma Aporte monetario Comunicacion y practica
Objetivo Influenciar positivamente la Impulsar mejoras en la sociedad,

percepcion, reputacion y
beneficio econdémico de la
marca.

apoyar una causa, sensibilizar
) y

fomentar el cambio sociopolitico.

Meta Construir valor de marca

Cambio social




Iniciativa

Marketing-driven (impulsado
por el marketing)

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

Fundamentado en

Intereses de stakeholders

Valores de la empresa

Grado de
controversia

Causas, problematicas, eventos y
caridad no controversiales

Causas, problematicas, eventos y
caridad sociopoliticas
controversiales

Preguntas guia

(Qué les preocupa a nuestros
consumidores? ;Cémo conecto
emocionalmente con ellos?
(Como alineo mi marca a su
causa?

(En qué creemos como marca?
(Qué cambios queremos generar?
(Como incentivamos que nuestros
consumidores tomen accion?

Ejemplo

Una marca dona parte de las
ganancias de un producto a una
fundacion o hace una campafa
para desincentivar el tabaco

Una marca desafia una ley que
afecta a alguna minoria o
implementa una politica de bafos
de género neutro

Fuente: Elaboracion 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 compafia y su impacto

socioambiental desde acciones positivas que atiendan las expectativas de los stakeholders

(Lopez, 2020). Sin embargo, en tanto estas acciones buscan satisfacer a los grupos de interés —
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asi 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 detras de la RSC

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

de esta) y por la corporacion (reafirmar el caracter filantropico de la compaiiia y sus

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

es decir, impulsado por un proposito que ha adoptado la marca y que refleja una preocupacion
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real frente a los problemas que agobian a la sociedad. En conclusion, 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 guian 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 caracterizacion sencilla, pero completa, de lo que implica hacer
auténtico activismo de marca: Significa abordar cuestiones sociopoliticas controvertidas o
polarizantes y contribuir mediante la comunicacion y la practica, teniendo en cuenta que el
proposito, los valores, el mensaje y las acciones deben estar alineadas y ser coherentes entre si.
Ademas, Dentro de esta caracterizacion entran a jugar las propuestas de otros autores, donde
cada criterio mencionado se aborda de forma maés 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: proposito, que hace referencia a los valores primarios que defiende la marca; politicas,
como cambios tangibles para aplicar en la organizacion; personas, es decir, que todas aquellas
vinculadas a la empresa deben creer en los valores y causas que defiende la marca; poder,
haciendo alusion al uso tanto del poder econdmico como del comercial para ejercer presion;
publicidad, desde la cual se busca informar e involucrar al consumidor; y finalmente, la cultura
POP, para ser disruptivos y no quedarse en la emision de mensajes. Maria Lourdes Manrique
(citada en Lopez, 2020) también hace referencia a cinco factores: controversia social, defensa
publica de la posicidon adoptada, consistencia y coherencia, involucramiento del personal y, por

ultimo, influencia y resultados. Por otra parte, Larrandart (2019), enfocandose en los problemas



21

de abordaje de coyunturas socioculturales que han desconocido muchas marcas en sus campaiias
fallidas — como El Vuelo Vacio 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 comunicacion y la accion), y evidenciar los
resultados reales alcanzados (demostrar el impacto de las acciones y el compromiso de la marca).
Por ultimo, comprender por qué la empresa privada, que ya cumplia con la RSC, se
arriesgaria a trasladarse hoy en dia a la complejidad del activismo se puede abordar desde varias
perspectivas de las cuales esta investigacion destaca lo que Manfredi (2019) denomina giro
politico. El autor define este fendmeno como “promover aspectos concretos y ampliar el rango
de valores que se transmiten hacia elementos nucleares de la vida politica, incluyendo aquellos
de corte controversial”, esto se traduce en un comportamiento politico y un consumo politico.
Este ultimo se refiere a las decisiones de compra atravesadas por la responsabilidad y el
compromiso en materia de desarrollo politico, econdmico y social (Mecheletti et al., 2006), y
estd mayormente arraigado a una generacion que mediante las tecnologias digitales esta
dispuesta a exigir un cambio a las firmas globales, ya que no distinguen su dimensién ciudadana
de su dimensién como consumidores. En este sentido, “la marca forma parte de la narrativa
propia de cémo uno se percibe y como 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 campaias transversales y audiencias globales cuya ventaja
competitiva se desprende de la legitimidad del interés por la causa, mas alla de las retribuciones

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

La evolucion 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. Asi lo ilustra Bruhn (2018), cuando propone un recorrido en
torno a etapas clave que han cambiado la dinamica para el marketing (ver tabla 2), en el que se
evidencia una transicion que inicia con un panorama de consumo reprimido, ideal para la
comunicacion y comercializacion de productos y servicios, con objetivos pensados desde la
inmediatez, particularmente frente a la relacion con el consumidor. Sin embargo, a medida que la
competencia se intensifica y el consumidor se torna mas 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 inicié como un marketing orientado a la produccion 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 Reactive behavior of customers and
brands and distribution retailers and high receptiveness

(seller's market)

1960s Development and modification of Consumer pent-up demand,
sales channels development of different trade
types, entry of new competitors

1970s Differentiated market cultivation Differentiated customer behavior,
through market segmentation stronger trade (buyer's market)

1980s Development and securing of Increasing customer awareness,
strategic competitive advantages intensified retail competition,

intense competitive behavior
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1990s Fast reaction to environmental Differentiation in customer behavior,
changes strong retail concentration
2000s Management of long-term customer  Lifestyle buying behavior, high intensity
relationships of competition, emergence of e-
commerce
2010s Reaction and use of technological Digital interactions during purchase,
dynamics and digitalization new business models for suppliers

and retailers

2020s Shaping co-creation networks and Digital interactions through the
eco-systems, firms taking stands on ~ whole life cycle, high influence of
political, social, and economic the community and the personal
issues environment

Fuente: Kotler et al. (2021)

Asi 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 histdricas: el marketing de las 4ps, el marketing de las ventajas competitivas y el
marketing relacional. Finalmente, introduce una ultima fase, dominada por la conectividad que
proporciona la era digital, y la creacion de valor, dentro de un paradigma de co-creacion.

Para Kotler et al. (2021), esto supone un conjunto de nuevos retos, que abarcan desde los
aspectos mas técnicos, como los procesos de compra atravesados por las nuevas posibilidades en
los canales de comunicacion y venta, hasta los aspectos mas complejos, que incluyen los
cambios que experimentd el consumidor y el contexto social. Dentro de estos Ultimos, los autores
destacan varios aspectos. Primero, la transparencia en la informacion, 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 mas poderosa; y tercero, la transicion hacia una economia compartida,

en la que la expresion maxima de consumo dejoé 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 desmaterializacion 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 suefios de los clientes estan cambiando fundamentalmente,
mas centrados en el propdsito, la pasion y la experiencia, mas alla de las necesidades
materialistas].

No obstante, los autores advierten que el marketing se encuentra enfrentando esta nueva
era de consumo desde una posicion desfavorable, no solo porque la influencia que tienen sus
medidas, en términos de comunicacion, ha perdido efectividad a medida que el consumidor est4
en la capacidad de decidir libremente sobre la informacion a la que quiere acceder, sino ademas,
porque se rige de objetivos principalmente corporativos que cada dia se alejan mas de los
objetivos de sus consumidores como miembros de una sociedad, de manera que el marketing en
si mismo esté atravesando un periodo de mala imagen generando, en ultimas, pérdida de
confianza. Siendo asi, Kotler at al. (2021) concluyen que la tarea fundamental del marketing hoy
en dia es migrar hacia un modelo mas humano capaz de contribuir al bien comun, 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 creacion 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 implicé para las marcas y los
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consumidores. A este modelo lo denominaron como human-to-human [H2H] o, en espafiol,
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 solucion de los problemas humanos relevantes (problemas H2H) en el
centro de su atencion, con el fin de abordar lo que falta actualmente: la credibilidad, la
honestidad, la integridad, la empatia con el otro, la vulnerabilidad y el didlogo
constructivo, asi como la sostenibilidad y otros problemas] (Kotler et al., 2021, p. ).

En otras palabras, el marketing H2H pretende recordar que, ain cuando actualmente
predomina una era plagada por los medios digitales y la automatizacion, el consumidor final
sigue siendo humano, y, por lo tanto, entablar relaciones duraderas con ¢l, dependera
significativamente de la capacidad de generar conexiones auténticas. Para ello, el modelo se
compone de tres factores fundamentales: digitalizacion, design thinking y 16gica de dominio de
los servicios (ver figura 2).

Sobre estos factores, cabe mencionar que el primero, la digitalizacion, refiere a una
transformacion 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 si mismo
buscar orientar disefio, la creatividad y la innovacion hacia los problemas humanos, de manera

que, aterrizado en el marketing H2H, cumple con visualizar al consumidor de forma integral,



26

reconociendo que, ademas de demandar bienes y servicios, también demanda otro tipo de
soluciones desde su dimension ciudadana y personal; y por tltimo, el tercero, nace de la
propuesta de Vargo y Lusch (2004), en la cual la distincion entre productos y servicios resulta
irrelevante en la medida que los bienes simplemente ofrecen un tipo diferente de servicio; asi pues, el
enfoque debe estar, nuevamente, en la perpectiva del consumidor y su rol en la co-creacion de valor.

Figura 2
Factores principales del Marketing H2H

DESIGN THINKING

* HUMAN CENTERED MINDSET
= MARKETING AS EXPERIENTIAL,
ITERATIVE INNOVATION PROCESS
* MARKETING BASED
ON DEEP INSIGHTS

SERVICE-DOMINANT DIGITALIZATION
LOGIC

« TECHNICAL PREREQUISITE
« CONCEPTIONAL FOUNDATION OF H2H MARKETING
« VALUE CO-CREATION IN » DEMATERIALIZATION
COLLABORATIVE ECOSYSTEMS » INCREASING IMPORTANCE
= IMPORTANCE OF CX OF TRUST

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 sistematicamente 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 solo para no quedar mal] (Kotler et. Al, 2021,

p. 116).

Es mas, desde el 2017, el estudio sobre RSC de Cone Communications, mencionado por
los autores, ya aseguraba que las empresas no estan invitadas a involucrarse en las problematicas
sociales mas urgentes y complejas de la sociedad, sino que ya es percibida esta participacion
como una obligacion para las marcas. Asi 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 politico.

Siendo asi, el activismo de marca, como evolucion 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 compaifiias, que, como cualquier otro miembro de la sociedad, también tienen un interés
genuino respecto al bien comun. De hecho, en la era digital y en tiempos tan “inhumanos”, como
lo definen los autores, las marcas que logren acoger un cardcter y rol mas humano en su relacion
con los consumidores, con la sociedad y con el mundo en general, tendran la oportunidad de
diferenciarse en el mercado por encima de cualquier otra, y adicionalmente, recuperaran la

confianza que actualmente carecen.
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El ROI del activismo de marca

Nills Knoop, gerente de comunicacion y marketing de Ben&Jerry's?, marca que lleva 42
afios en el campo del activismo, afirma desde su experiencia que las métricas con las que se mide
el éxito de una campafia activista deben crearse en términos del impacto e influencia real, mas
que en nimero de ventas o valorizacion de la empresa. Un ejemplo es la campafia que llevo a
cabo la marca de helados en Alemania: #LeaveNoOneBehind, que buscaba enfrentar la crisis de
los més de 30.000 refugiados en los campos de las islas griegas. En esta, se pidio a los
consumidores y publico en general que apoyaran la causa presionando a los miembros del
parlamento alemdn via 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 determind la gran
acogida de la campana 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 asi, la invitacion de Knoop es que las métricas sigan la misma naturaleza que el activismo
de marca en si: que estén impulsadas y fundamentadas en el propdsito. Asi mismo, lo determina
Deloitte en su Reporte Global de Tendencias de Marketing 2022 (Germain, 2022), en el que se
evidencia que el propdsito de las marcas debe evolucionar para abordar la diversidad, equidad e
inclusion (DEI), y que en esa transicion se han de crear métricas especificas alrededor de ese
nuevo propdsito. También, lo corrobora el jefe de investigacion 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
produccion de helados. Su mision esta orientada a crecer de forma sostenible para poder generar un impacto positivo
en el mundo desde multiples perspectivas sociales. Algunas de las causas en las que se han involucrado son la
justicia racial, el derecho al voto, derechos LGBTIQ+, cambio climatico y los refugiados. Ademas, estan
certificados como BCorp desde el 2012, lo que la posiciona como una de las empresas lideres en desempefio
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 alineacion 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
campafias activistas si tienen impacto positivo en otro tipo de Key Perfomance Indicators (KPIs)
que estan asociados, o influencian directamente el éxito econdmico de las compaiiias.
Inicialmente, las marcas purpose-driven’® estan creciendo en promedio 3 veces mas rapido 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 estan
transformando su propdsito en accion, a diferencia de sus competidores de menor crecimiento
(Germain, 2022).

Asi lo corrobora Alan Jope, CEO de Unilever, cuya experiencia con la linea de marcas
Sustainable Living, o “Vida Sostenible”, /e ha permitido comprobar que el propdsito esta
correlacionado con la relevancia de una marca. En el caso de Unilever, el proposito ha sido una
ficha clave para penetrar publicos, generando ruido y conversaciones sobre la marca, e incluso,
maximizando la lealtad de los consumidores, ya que se evidencia una reduccion en la elasticidad
del precio de estos productos. El impacto es tal, que Jope esta comprometido con la conversion
de todas las marcas de Unilever hacia marcas de esta linea, y, por lo tanto, a marcas purpose-
driven. Ahora, cabe aclarar que para Unilever la linea Sustainable Living no es inicamente un
conjunto de marcas que comunican un propdsito; 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 proposito, son aquellas que han incorporado valores y creencias
estructurales al nucleo de sus operaciones comerciales. Las marcas con propésito han evolucionado de la
responsabilidad social corporativa y el marketing con causa, pero no son necesariamente marcas activistas. El
activismo inicia cuando tal propdsito se convierte en acciones reales y concretas.
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footprint and increasing its positive social impact” [que contribuyen a alcanzar la ambicion de la
empresa de reducir a la mitad su huella medioambiental y aumentar su impacto social positivo]
(Kotler & Sarkar, 2020). Sobre el desempetio de estas marcas, el CEO de Unilever comenta que
en el 2018 crecieron 69% mas rapido que las demds marcas de su portafolio; ademas, siete de las
diez mejores marcas que manejan son, de hecho, Sustainable Living Brands. Para 2020, Unilever
ya contaba con 28 marcas en esta linea.

Por otro lado, BlackRock, una de las instituciones de inversion mas grandes del mundo,
anunci6 que no le interesa seguir haciendo negocios con compafiias que no puedan definir algiin
tipo de propdsito social, mas alla de simplemente extraer beneficios econémicos (BTheChange,
2020). Por otra parte, los consumidores siguen inclindndose por las empresas que exponen y
defienden causas sociopoliticas, ya que compartir creencias con el consumidor, en términos de
indicadores, aumenta la lealtad de marca, asi lo demuestra el 85% de estadounidenses quienes
aseguran que sustituirian una marca, por otra asociada a una causa afin a sus valores (Lim,
2022). Otro de los indicadores més 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 (reaccion 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, 1til para conocer el nivel de
involucramiento y aceptacion 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 ultimo, segiin Global Newswire
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(2021), 58% de los consumidores afirma que el activismo social de una marca afecta su
impresion sobre la misma y, por consiguiente, sus decisiones de compra. Los atributos que mas
impactan con base en el estudio son: trato al empleado (63%), politicas transparentes (60%),
productos de origen local (56%) y marcas amigables con el medio ambiente (56%). En
conclusion, el activismo de marca influencia positivamente el desempefio econdmico de las
marcas porque se puede convertir en amor hacia las marcas.
Activismo digital

Las redes sociales han permitido el traslado de dindmicas econdmicas, politicas y sociales
al entorno digital. Su capacidad para difundir y acceder a la informacién ha convertido estos
espacios en aliados de la ciudadania para sus denuncias, de manera que “el espacio online se
conforma como un nuevo elemento politico 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 accion colectiva” (Rodriguez-Sudrez et al., 2021). Asi es como surge el tecnoactivismo
o activismo digital, concepto que pretende circunscribir toda accidn politica y colectiva mediada
por la tecnologia. Segun Garcia-Estévez (2017) los movimientos sociales digitales se
caracterizan por su informalidad y espontaneidad, y atraviesan tres etapas: deliberacion, donde se
plantea o da a conocer un asunto problematico que es adoptado como tema de conversacion,
discusion, analisis y difusion; convocatoria, donde surgen iniciativas de accion principalmente a
través de mensajes contagiosos que se valen de herramientas como el hashtag (#); y finalmente
actuacion. Otra caracterizacion de los movimientos sociales mediados tecnoldégicamente la hace
Silva (2004) al reconocer 10 cualidades propias de estos (ver tabla 3). A partir de estas, cabe
destacar la desjerarquizacion, 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 mas especificos; el poder de articulacion, a través del cual se organizan movimientos o
actos simultdneos alrededor del mundo; y el dinamismo, que adopta la rapidez digital en la
creacion de los movimientos. Estos cuatro aspectos son los que se hacen mas evidentes dentro de
los movimientos digitales que se mencionan en esta investigacion, como #BlackLivesMatter.
Ademas, logran describir muy acertadamente el panorama general de comportamiento online de
la generacion en cuestion, 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 jovenes consumen actualmente, tanto
contenido, como productos y servicios.

Tabla 3

Caracteristicas del activismo digital

Caracteristica Descripcion

Proliferacion y ramificacion 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 jerarquizacion 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 rapidamente

Minimalismo organizacional No cuentan necesariamente con una infraestructura o

sede fisica

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

Articulacion Tienen el poder de organizar acciones simultaneas en
distintas zonas geograficas

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

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

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de Garcia-Estévez (2017)

Dentro del activismo digital se encuentran algunas subdivisiones con base en la
naturaleza de la accién tomada. El hacktivismo, por ejemplo, utiliza conocimientos avanzados de
las TIC y las redes para alcanzar objetivos personales, sociales o politicos para ejercer acciones
cibernéticas, en su mayoria ilegales, que contemplan la intervencion, bloqueo o ruptura de
sistemas informaticos. 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 participacion y accion,
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 Tecnologias de la
Informacioén y Comunicaciones [MinTIC] como “gjercicio de la ciudadania y del compromiso
social mediante la participacion activa en redes sociales de personas naturales o juridicas creando
dindmicas de informacion, sensibilizacion, educacion y movilizacion social usando la web”.
Segun un estudio de Change.org Colombia, solo un 9% de los ciudadanos entrevistados acudiria
a los partidos politicos para manifestarse en contra de proyectos de ley injustos o perjudiciales;
en cambio, el 45% afirmo proceder a través de los mecanismos de participacion y a través de
redes sociales, ademas, el 39% estaria dispuesto a asistir a una manifestacion o protesta publica.

Esto lo pudo comprobar la organizacion a raiz de las movilizaciones del Paro Nacional, donde el



34

activismo digital, particularmente aquel basado en la firma de peticiones virtuales, aumento6 en
mas de un millon de usuarios. Campafias como la de tumbar la reforma tributaria o prohibir la
caza de tiburones lograron mas de un millon de firmas y 657.000 firmas respectivamente. Otros
temas que estan movilizando a los usuarios colombianos son el medio ambiente, la justicia
econdémica y la salud (Infobae, 2021).

Por ultimo, en la coyuntura nacional se pudo evidenciar también el hacktivismo y el
slacktivismo puestos en accion. En primer lugar, esta la intervencion del colectivo Anonymous,
figura mundial del hacktivismo, que tumbo durante horas algunas paginas oficiales del gobierno,
incluyendo la de presidencia, y filtré informacion personal de 168 funcionarios del ejército. Y en
segundo lugar, estan todas las manifestaciones digitales mencionadas en el marco referencial,
donde los jovenes se tomaron los espacios digitales para crear acciones concretas que
permitieron la cobertura internacional, la localizacion 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 posibilito las
pequeinias victorias del Paro Nacional 2021. Por otro lado, con los hechos ocurridos en
Afganistan, 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 pagina de memes “@quentin.
quarantino”, Tommy Marcus, en cuestion de dias ha logrado recaudar cerca de 5 millones de
dolares con el fin de proporcionar un avion que evacue activistas atrapados en el pais en
conflicto (Padilla, 2021). El éxito de su recaudacion de fondos se debe, no solo a los 770mil
seguidores que acumula su pagina, sino también a las pequefias participaciones digitales (likes,
comentarios, reposts) que han ayudado a viralizar su llamado a la accion colectiva. Estas

acciones, calificadas por muchos como inttiles, estan cerca de, literalmente, salvar vidas.
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Generacion Z

Los centennials son jévenes que nacieron entre 1995 y 2009, por lo que actualmente
tienen entre 13 y 27 afios. Como generacidn crecieron atravesados por la tecnologia y se
convirtieron en expertos digitales. Esto implica que estan hiperinformados, caracteristica que han
utilizado como herramienta para cuestionar, no solo el status quo, sino también a los lideres
politicos, a las marcas, a los gobiernos y a las celebridades. Los espacios digitales, les han
permitido cuestionar el mundo que estdn heredando y crear comunidades afines que actuan en
conjunto para denunciar las injusticias y demandar consecuencias para los responsables, un
ejemplo de ello es lo que ocurri6 en el evento electoral de Tusla 2020, donde a través de una
iniciativa que circul6 dentro de la red social TikTok, jovenes convencieron al ex presidente
Trump y a su equipo que un milléon de personas iban a asistir al evento, para finalmente dejar los
asientos vacios.

Es por esto que un estudio de Wunderman Thompson (2021) los define como la
generacion de paradojas: son la encarnacion de la tolerancia, pero a la vez no soportan a los
intolerantes. Tienen mas 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 opresion y los errores que la humanidad
ha cometido durante siglos. Por ello, tienen objetivos supremamente s6lidos en lo que respecta al
racismo, la discriminacion, la violencia de género, la desigualdad y el cuidado del planeta.
Objetivos que no se limitan a una opinion personal como sucedia con las generaciones
anteriores; en cambio, alinearse con estos objetivos es una obligacion y una exigencia para las
marcas —y para todas las personas u organizaciones — que quieran interpelarlos. Segtn el estudio

mencionado anteriormente el 85% de estos jovenes cree que las marcas deberian ser algo mas
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que beneficios, el 80% cree deberian 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 generacion y es la
individualizacion. De su experiencia mediada por la tecnologia, especialmente por las redes
sociales, los centennials desarrollaron una intensa necesidad de sentirse unicos, de desarrollar un
personal branding o marca personal (Ha, L. & Angus, A., 2019). Pareciera contradictorio,
debido al fuerte sentimiento de comunidad y accidn colectiva que se abordd 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 inclusion, accesibilidad y justicia. En este
sentido, tenemos jovenes que les encanta compartir sus rutinas de cuidado facial o los
restaurantes en los que estan pasando un buen rato, pero que no dudaran 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 dimension individualista se deriva en un conjunto de retos para las
marcas, por ejemplo, la Federacion Nacional de Minoristas (2017) reconoce seis: primero,
conveniencia, es decir, estar cuando y donde los Gen Z lo necesiten; segundo, interaccion, mas
personal que comercial; tercero, experiencia personalizada y fluida entre online y offline; cuarto,
colaboracion, que implica involucrar la creatividad de los centennials en la creacion de
productos, campatfias, dindmicas y demas ldgicas que cominmente ocurren dentro de la
organizacion; quinto, identificacion, 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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reconstruccion transversal a toda la operacion de una marca (el producto, las estrategias, las
politicas, la comunicacidon) para mantener la coherencia respecto a los valores y causas que
genuinamente se van a representar.

En este sentido, la generacion Z parece ser hoy la mas comprometida con la
sostenibilidad, la justicia y la empatia, y asi 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 generacion como “a group of early
adopters, digital natives and energized advocates” y en su reporte determind 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 demografico de la

Generacion Z representard a cuatro de cada diez consumidores, y es este grupo el que

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

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

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

Asi mismo lo confirma un analisis que hizo Facebook Business (2020) de la generacion
en cuestion, ya que concluy6 que el 61% estan cada vez mas interesados en el activismo, mas del
50% espera ver las posturas de las marcas en temas sociopoliticos, y el 79% afirman que las
empresas necesitan actuar de forma mas sostenible. Aln asi, no es suficiente que una marca se
pronuncie frente a un tema de interés social, ya que los centennials identifican facilmente cuando

los pretenden enganar y si la marca no es autentica de forma integral a lo largo de toda la
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organizacion, sera sometida a una denuncia digital y una muy probable “cancelacion” o
“brandshaming”.

Figura 3

Implicaciones del activismo de marca en el consumidor
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COMMON GOOD: “what is shared and beneficial for all or most bers of a given ¢ ity, or al ively, what is

achieved by citizenship, collective action, and active participation in the realm of politics and public service.” Wikipedia

Fuente: Kotler y Sarkar (2018)

El brandshaming, segin Kotler y Sarkar (2018), aplicaria para todas las marcas
perjudiciales para el bien comun, 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 mayoria de los miembros de una determinada
comunidad, o alternativamente, lo que se consigue mediante la ciudadania, la accion colectiva y
la participacion activa en el ambito de la politica y el servicio plblico]. Alli se incluyen aquellas
que hagan activismo de marca regresivo. Como se observa en la figura 3, el brandshaming es lo

contrario a la evangelizacion de marca y, en pocas palabras, se trata de una rebelion de la
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sociedad contra esos comportamientos nocivos o regresivos de las marcas, lo cual deteriora
considerablemente su valor.

Para la generacion 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
indignacion y furia, especialmente entre los estudiantes de la institucion, quienes levantaron una
protesta para exigir a los politicos que tomaran acciones reales para detener los tiroteos
escolares. La estudiante Emma Gonzélez (Cable News Network [CNN], 2018), quien en ese
entonces tenia 18 afos, en su discurso dirigido a Trump y la National Rifle Association [NRA]
afirmo6: “si todo lo que nuestro gobierno y presidente pueden hacer es enviar pensamientos y
oraciones, entonces es hora de que las victimas sean el cambio que necesitamos ver”.

Ante la presion, la NRA despleg6 un video publicitario en redes sociales defendiendo el
porte de armas, sefialando de ignorantes y mentirosos a aquellos que se oponian a su agenda,
indicando que eran enemigos de la libertad individual en Estados Unidos. Ante esto, otra
estudiante, Sarah Chadwick, difundi6 su propio video, en el que parodiaba palabra por palabra el
video original para emitir un mensaje claro: estan matando a la juventud y nadie hace nada. Asi
se desatd en brandshaming de la NRA, que tuvo graves consecuencias, comenzando por todas las
compafiias que cortaron negocios con la marca y eliminaron los programas de descuentos por ser
miembro NRA. Entre ellas se incluyen aerolineas, como United Airlines y Delta Airlines;
alquileres de autos, como Alamo, Hertz, Enterprise y mds; y otras, como MetLife, First National
Bank of Omaha, Dick’s Sports.

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

generacion 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 Generacioén Z puede ser incluso mas consciente que los
Millenials].
Generacion z colombiana

La Generacion Z colombiana tiene poca documentacion y analisis; 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
electronico y el activismo digital. Ademas, los Gen Z estan utilizando cada vez mas las
herramientas que provee la tecnologia para educarse, ya que en Colombia el acceso a la
educacion superior para esta generacion es de tan solo el 40%. Concluye también el estudio que
las marcas estan ante un consumidor curioso y progresista “que ve con mejores 0jos a las
compaiiias cuando defienden diversos temas y declaran publicamente su posicion en temas
sociales” (Pardo, s.f. citado en LatinPyme, 2021). Por otra parte, el estudio 1218 Centennials,
realizado por Sancho BBDO en colaboracion con la Universidad Jorge Tadeo Lozano, hace un
profundo perfilamiento de los centennials colombianos, tomando como referencias jovenes
nacidos entre 1997 y 2006. De los principales hallazgos se destaca el caracter heterogéneo de su
pensar, su actuar y su ser, caracteristica que se desprende de la globalidad en la que nacieron y se
desarrollaron gracias al boom de la tecnologia movil. Desde este aspecto, estamos ante una
generacion donde la diversidad e individualidad son aplaudidas y defendidas; en cambio, las
etiquetas son rechazadas y abolidas. Por ltimo, entre las realidades de los centennials, el estudio
identifica mayor preocupacion por el planeta, priorizacion de la comunicacion constante,

exigencia por mentes abiertas y libres de estereotipos, capacidad de autonomia en el aprendizaje,



41

y un relacionamiento mas critico con las marcas, dado a que necesitan que estas los empoderen:
“las marcas cobran relevancia unicamente cuando se hacen diversas, revolucionarias y con una
opinién fuerte y contundente frente a problemadticas globales” (Arango et al., 2019).
Generacion 7 en el marco del paro nacional 2021

El 28 de abril de 2021 marca el inicio de una jornada de movilizacion social alrededor de
todo el territorio colombiano en respuesta a una reforma tributaria que fue propuesta por el
presidente Ivan Duque mientras los ciudadanos enfrentaban fuertes dificultades
socioecondmicas. El 2020, caracterizado por la crisis sanitaria y los confinamientos, dejo 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 Estadistica
[DANE], 2021). Es por esto que el llamado Paro Nacional, con el paso de los dias —y con la
caida de la reforma tributaria — se ha atribuido un sinfin de luchas particulares que representan la
situacion actual de miles de colombianos. Estas incluyen violencia de género, reforma a la salud,
violencia policial, acceso a la educacion, desempleo, reforma a la policia, entre otras.

Cumplidos casi tres meses del estallido social, el actual Paro Nacional se considera un
movimiento sin precedentes en la historia del pais. 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
simultanea, y, en segundo lugar, no ha estado en manos de la sociedad civil organizada, como los
sindicatos, que segun cifras solo representaron un 15-20% de los marchantes (Avila, 2021), sino
que ha sido protagonizado por los jovenes. Un estudio de percepcion de la Universidad del

Rosario encontrd que el 84% de jovenes entre los 18-30 afos se sienten representados por el Paro
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Nacional; ademas, se identificd una crisis de confianza hacia las instituciones, de las que cabe
destacar las gubernamentales y los medios de comunicaciéon (Observatorio Fiscal, 2021). Dentro
del analisis que realiza Avila para El Pais, los jovenes estan organizados en cuatro agrupaciones
principales como lo son la Primera Linea, los colectivos sociales, los grupos urbanos y los
colectivos barriales. Entre ellos logran un gran poder de convocatoria, movilizacion de
donaciones, protestas artisticas, asistencia sanitaria y cobertura periodistica; sin embargo, esta
participacion de la juventud colombiana desconoce el potencial y alcance que se ha tenido desde
los espacios digitales, asi bien, otra particularidad del estallido social de este afio 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
sistematica de la fuerza publica contra los manifestantes —y los videos cortos. Es alli donde se
introduce el manifestante virtual, que segun Pentin y Biskova (2021) para El Espectador, cumple
una funcion activa ya que se ha visto como, desde casa, los usuarios ayudan a localizar personas,
verificar informacién, compartir contenido, e incluso, buscar informacion para la persona que se
encuentra transmitiendo en vivo. Los manifestantes virtuales también son en gran medida
responsables de que la situacion del pais se tomara los medios internacionales, por ejemplo,
inundaron con el hashtag #SOSColombia multiples perfiles, entre esos el de la Corte
Internacional de Justicia; para inicios de mayo la etiqueta ya contaba con mas de 240.000
publicaciones. Medios como France24, celebridades como Justin Bieber e influencers de todas

partes del mundo empezaron asi a difundir informacion sobre “lo que esta pasando en Colombia”
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y a cubrir las protestas, el diario The Guardian incluso gener6 un formulario online para la
denuncia de casos de violacion a los derechos humanos.

En este sentido, el actual panorama colombiano da cuenta de una juventud, una
generacion z, cuya inconformidad los impulsa, sin mayor temor, a tomar accion y enfrentar a la
clase dirigente, a los politicos, a los famosos y a las instituciones, sean estas publicas (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 trasladaran el activismo a sus espacios y decisiones
de consumo. Los emprendimientos digitales, por ejemplo, reconocen que es asi, 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 disposicion sus plataformas con miles
de seguidores para difundir informacion y sus productos para recolectar dinero que
posteriormente seria donado a medios independientes, a transportadores que detuvieron sus
labores para adjuntarse a las manifestaciones o bloqueos, a ONG, organizaciones que ofrecian

alimentos y primeros auxilios en las manifestaciones, entre otros.

Generacion Z y Redes Sociales

La generacion z esté caracterizada y atravesada primordialmente por su desarrollo
simultaneo a la tecnologia. Este colectivo crecié con nuevas posibilidades comunicativas y de
interaccidn 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 dinamicas de
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ocio; no obstante, se ha identificado que los centennials utilizan las redes sociales para mucho
mas 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 si mismos y como quieren ser vistos por medio de las publicaciones que hacen.
Por lo tanto, se mantienen constantemente en la construccion de su personalidad e
identidad (pag. 43)
De manera que, en su tarea de celebrar las diferencias y su afan por distinguirse mediante una
marca personal, las redes sociales se han convertido en sus mejores aliados. Alli no solo
determinan sus referentes estéticos o aspiracionales — como los influenciadores — sino también
generan tribus digitales, comunidades y entornos que influencian profundamente su vision del
mundo y su realidad. Esto se debe en gran medida a que internet abre un espacio
significativamente libre donde los jévenes pueden adquirir posturas politicas gracias a
informacion de fuentes distintas a su entorno familiar (Ayovi Pozo, 2021), ya que este Gltimo
suele ser poco objetivo, dificil de contrastar o censurable con algunos temas.

Asit las cosas, se puede afirmar que una de las principales actividades de los centennials en
las redes sociales es informarse, de hecho, segun estudio publicado por la Corporacion Britanica
de Radiodifusion [BBC], el 60% de estos jovenes utilizan las redes sociales como primera fuente
de noticias, las cuales en este entorno se caracterizan por su facil acceso e inmediatez. Este alto
consumo de informacién da como resultado otra de las actividades realizadas en estos entornos
digitales: la educacion. Conocidos por ser autodidactas, la generacion 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 dreas de conocimiento de su interés, aiin cuando estas no estan
directamente relacionadas con su recorrido académico. El aprendizaje en las redes sociales esta
tan camuflado con el contenido de entretenimiento que los jévenes aprenden, asi sea pequeiios
tips de vida, todos los dias. Por ultimo, entre las actividades que se destacan, esté el social
commerce, entendido como comercio nacido en redes sociales. The Influencer Marketing
Factory (s.f. citado en MarketingDirecto, 2021) determind en uno de sus estudios que el 60% de
los millenials y centennials afirman haber comprado al menos un articulo a través de sus
teléfonos inteligentes y el 61% de los jovenes 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 esta la ropa con un 41%, y los articulos de belleza con un
23%. Una vez maés, la informacion juega un papel fundamental en este consumo online, ya que
estas compras estdn mediadas por amplias consultas sobre los productos y las marcas (las resefias

son indispensables en este proceso).

Generacion Z y Las Marcas

Al caracterizar a los centennials y comprender las dindmicas que en mayor medida los
representan, ya se atisba un perfilamiento de las marcas y compaifiias con las que esta audiencia
se siente identificada y esta dispuesta a consumir. Sin embargo, cabe mencionar otros aspectos
que pueden determinar qué tan exitosa es la aproximacion de una marca a este segmento, por
ejemplo, Mariana Delgado (2021) en su texto “Relacion de la Generacion Z con las empresas”,
logra reunir varios de los puntos clave en esta relacion.

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

otorgan a su imagen social y desde alli repensar como su producto e identidad le aporta a la
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construccion y reafirmacion 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 jovenes entre 18-24 afios consideran que el concepto tradicional de identidad sera obsoleto
y redundante para el 2030. La identidad para las nuevas generaciones implica un rango de
valores mas amplios, como lo es la sostenibilidad, y una mayor representacion en cuestiones de
raza y genero, que quieren ver reflejadas en el personal de las compaiiias.

En segundo lugar, respecto a el valor ofrecido no se contempla unicamente que el
producto sea funcional o util; por el contrario, la exigencia de estos consumidores de extiende a
las acciones de la compaiiia, por lo que quieren conocer las marcas en su version mas
transparente y, una vez tengan la informacion suficiente, buscan determinar si esa compaiiia
merece su apoyo, entendiendo que la compra debe representan una accidon consciente y positiva.
De hecho, esta generacion 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 pequefios emprendimientos y las marcas independientes, que suelen tener
enfoques mas conscientes, comprometidos y confiables.

En tercer lugar, la percepcion de la marca con un espacio amigable, seguro e inclusivo, en
temas de género, raza, nivel de ingresos, y demads, es hoy un diferencial determinante en la
decision 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
cudndo y el donde el consumidor la necesita. Hoy en dia, ni la inmediatez ni la conveniencia son
negociables, por lo que la presencia en canales digitales es una obligacion y la capacidad de

comunicar a través de estos canales con contenido e interaccidon es una necesidad.
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Por ultimo, la habilidad que tengan las marcas para ofrecer personalizacion, no solo en
los productos o servicios, si no también en la comunicacion y publicidad, va a determinar el nivel
de conexion emocional e identificacion que los centennials logren con la marca, abriendo la

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

Marco Conceptual

El presente trabajo se fundamenta principalmente sobre dos categorias de analisis: activismo
de marca y generacion Z. La primera se considerard como el resultado de un conjunto de
criterios planteados al dia de hoy por los distintos autores, de manera que es indispensable tener
en cuenta los conceptos de responsabilidad social corporativa (RSC), proposito de marca,
controversia social y estrategia de negocio, entre otros. La RSC figura como el antecedente mas
proximo al activismo de marca, ya que plantea la busqueda de equilibrio entre el crecimiento de
la compaiiia 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 tltimo, resulta necesario referirnos a la estrategia de negocio por la
insistencia en la teoria de entender el activismo de marca como una estrategia enraizada en toda
la estructura de las organizaciones. Ahora, respecto a la Generacion Z, la categoria serd abordada
en torno a factores como el activismo en los jovenes, el activismo digital y la preferencia de
marca. Los primeros dos demuestran estar fuertemente vinculados, debido a que, hoy en dia, las
herramientas y espacios digitales ofrecen facilidad, inmediatez y libertad en la ejecucion de
acciones activistas, principalmente en sus dos primeras fases: deliberacion 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 como el activismo de una marca podria resultar en la
preferencia de estos jovenes por esa marca sobre otras.
Pregunta de investigacion
Existe a nivel internacional un fendmeno creciente a través del cual las marcas se han
implicado en la vida de sus consumidores desde una perspectiva de accion social: el activismo de
marca. A medida que la generacion Z se toma el panorama del consumo se hace evidente su
compromiso como ciudadanos, porque entienden el consumo como una extension de su
identidad y a las empresas como agentes de poder social. Esta investigacion ilustra la
importancia que el activismo estd adquiriendo como estrategia de marketing dentro de las
organizaciones y la manera en que las marcas colombianas estan desaprovechando este
potencial. En este sentido, se pretende responder la pregunta: jes la generacion Z colombiana
una generacion activista frente a los problemas globales, al punto de preferir marcas activistas
para su consumo?
Objetivos
Objetivo general: Verificar si la preferencia de la generacion z colombiana entre una marca y
otra, esta subordinada al comportamiento activista de alguna de ellas.
Objetivos Especificos:
- Identificar cudles son los criterios minimos para que un caso pueda considerarse como
activismo de marca.
- Determinar cudl es la posicion de los jovenes de la generacion z colombiana frente a
casos internacionales de activismo de marca.
- Demostrar la existencia de tendencias y preferencias activistas en la generacion en

cuestion, abarcando desde los més jovenes a los mas 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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Metodologia

Disefio Metodologico

Partiendo de la poca documentacion que existe en Colombia sobre las dos principales
categorias de analisis: activismo de marca y generacion z, lo que implica también un registro
practicamente nulo sobre estas categorias de manera interrelacionada, se determina que la
investigacion a desarrollar es de tipo descriptivo y exploratorio. Esto responde a la necesidad de
identificar las caracteristicas y requisitos minimos 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 andlisis que se pretende hacer sobre el vinculo 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 andlisis profundo de datos subjetivos proporcionados en los distintos
instrumentos.

Figura 4

Fases de la investigacion

FASE 1 FASE 2 FASE 3

Analisis de contenido: Analisis de contenido:
Casos internacionales Rastreo de activismo

Focus Groups y

o cuestionarios .
de activismo de marca de marca en Colombia

Fuente: elaboracion propia
En cuanto al desarrollo de la investigacion, la aplicacion de instrumentos y procesos se
extendio a tres fases. La primera consistio en una revision documental, de articulos, webinars y

otros trabajos de investigacion, clave para la eleccion de marcas con potenciales acciones
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activistas. Luego, para llevar a cabo el andlisis de contenidos sobre los casos internacionales

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

afirmar que el caso era, en efecto, un caso de activismo, segun los planteado en la teoria. 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 considerd el

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

de marca ciudad. A partir de esta seleccion se determinaron cudles de los casos estudiados serian

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 Pais Link
Black Carrefour Francia  https://www.youtube.com/watch?v=0TyjW3ksT7A
Market
Worn Wear ~ Patagonia Chile https://www.youtube.com/watch?v=uiHoPCPeS70
Upcycling Ecoalf Espafia  https://www.youtube.com/watch?v=cm3YzpiUYw0
the oceans
Womb Bodyform Reino https://www.youtube.com/watch?v=77cqHM7raPw
Stories Unido
DNA Aeroméxico  Estados  https://www.youtube.com/watch?v=1CMysDGsbR8
Discounts Unidos
Boards of Ciudad de Estados https://www.youtube.com/watch?v=tlOc1MnJaiY
change Chicago Unidos
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Forever The Body Unién  https://www.youtube.com/watch?v=LTW5VSIBjFg
Against Shop Europea

Animal

Testing

Fuente: elaboracion propia

El objetivo primordial de la segunda fase radicaba en rastrear las tendencias activistas en
la generacion Z y la preferencia por marcas de esta misma indole, a través de un contacto directo
con representantes de la generacion. Los instrumentos aplicados durante esta etapa fueron focus
groups y cuestionarios. Para la primera herramienta se considerd a un total de 26 jovenes de
ambos sexos que estaban en el rango de edad entre los 13 y los 27 afios. Con la intencion de
comparar las diferencias dentro de la misma generacion se dividi6 el rango generacional en dos
grandes grupos. Asi pues, se llevo a cabo un primer grupo focal en una institucion académica con
individuos entre los 13 y 18 afios, con la debida autorizacion de sus acudientes. El segundo
grupo, por su parte, contempld a jovenes entre los 19 y 27 afios, y fue abordado en tres sesiones
distintas debido a conveniencias horarias, a través de la plataforma Microsoft Teams. Previo a la
realizacion de cada uno de los grupos focales se redactd una guia para garantizar que la
conversacion fuera relevante y satisfactoria para los cumplir objetivos de la investigacion, por lo
que la estructura general consisti6 en un saludo, la exposicion a los casos y una serie de
preguntas. El andlisis de estas sesiones se realizd mediante otra matriz. La segunda herramienta,
fue aplicada a los mismos participantes de los grupos focales una vez finalizada la sesion. Esta se
llevé a cabo a través de Google Forms y la componian 20 preguntas centradas en las tendencias
activistas, el uso de redes sociales y la preferencia de consumo.

Por ultimo, la tercera fase proponia 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 pais como lo son Nosotras (Grupo Familia), Alpina, PepsiCo, y Exito, y
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adicionalmente, se tuvo en consideracion 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 pagina web, por medio de una matriz.
Analisis de Resultados
Hallazgos del andlisis 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 campaiia.
Respecto a la empresa se tuvieron en cuenta aspectos como el proposito, las politicas, los
programas y la consistencia; mientras que, de la campafia, se recopil6 informacion referente a la
controversia adoptada, las acciones tomadas y los resultados sociales y comerciales.
Inicialmente, esto permiti6é 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 mas
trayectoria, experiencia y estan mas 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 reafirmé
en enero del 2018, cuando tomaron decisiones estructurales en toda la estrategia de negocio para
convertirse en lideres de la transicion alimentaria, proceso en el que contintian actualmente. Por
su parte, Aeroméxico no es formalmente una marca con propdsito definido aun, y en lo que
respecta al caso analizado, no fue posible encontrar politicas concretas que respalden el mensaje;
no obstante, se interpreta que las politicas si existen, pero no se comunican, es decir,
probablemente a un pasajero abiertamente racista no se le permita volar en Aeroméxico, pero la
compafiia no ha visto la necesidad de hacer énfasis en este tipo de decisiones a través de su

comunicacion. Ademads, la compaiiia si ha tenido otras iniciativas como la seccion de su pagina
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“rompiendo mitos” y la campafia “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 campaiia llevada a cabo por la aerolinea es un acercamiento bastante
solido al activismo de marca.

Adicionalmente, cabe mencionar que el andlisis de los casos permiti6 verificar el impacto
que tienen las iniciativas activistas en las métricas de la compaiiia mencionadas en el marco
teorico. Si bien se planted que los KPIs correspondientes a una campaia activista se determinan
segun objetivos puntuales de la misma, se busca hacer énfasis en los indicadores comerciales
comunes al desempefio de cualquier marca. Por ejemplo, Carrefour, no solo logr6é impulsar un
cambio en la legislacion — el cual seria un indicador particular de la campafia — también, aumentd
en un 15% el trafico en sus puntos fisicos, la seccion de productos agricolas increment6 en un
10% las ventas totales, la percepcion positiva de la marca igualmente subié un 8%, se vendieron
mas de 153 toneladas de los productos ilegales y se convirtié en la marca retailer favorita del
momento con un incremento de 8 puntos en Brand Love. Otro ejemplo, es Bodyform, que con
Womb Stories llegd a 132 paises, obtuvo més de 100 millones de vistas, logré ser #1 en social
share of voice e incrementd seguidores en un 200%. Inevitablemente, estas cifras debieron
representar beneficios econdmicos directos para la marca, pero no fue posible acceder a esta
informacion. Finalmente, DNA Discounts represent6 para Aeroméxico 1,6 billones de
impresiones en una semana, las buisquedas en Google sobre la compaiiia aumentaron un 17,7% y
la bisqueda “vacaciones a México” incrementd un 322%, el top of mind alcanzo el 91% y las
ventas de pasajes de Estados Unidos a México subieron un 33,7%.

Ahora bien, retomando la definicion de Kotler y Sarkar sobre activismo de marca, donde

se circunscriben todos los esfuerzos que desde una compaiiia se hacen para promover mejoras en
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la sociedad, se entiende que mas alld de casos activistas, estamos ante marcas activistas que
abordan multiples de los enfoques que los autores retinen 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 util 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 liberacion de la
mujer frente a los tabus sobre su cuerpo y el racismo. Y el tercero, aplica en The Black
Supermarket, de Carrefour, donde se derogo6 una ley que promovia condiciones laborales injustas
para los agricultores. Sin embargo, la categoria de andlisis: “politicas y programas”, permitié
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 guia hacia la transicion alimentaria, ha tomado medidas que favorecen la biodiversidad y
la sostenibilidad como eliminar el uso de plaguicidas quimicos, garantizar practicas de pesca
responsable certificada y alimentar los animales de cria 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 compensacion de la huella de carbono dentro de la organizacion. Por ultimo,
Patagonia y Ecoalf, son los lideres de la categoria, ya que su propdsito estd abiertamente
arraigado a la idea de salvar el planeta. En ellas se encuentran tacticas tan determinantes como el
uso de materiales reciclados y sostenibles, programas de reparacion de prendas, certificaciones,
abierta trazabilidad de los productos y comunicacion 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 politicas que garantizan en mayor medida la representacion de los intereses de los
trabajadores y proveedores. Asi pues, en Patagonia las politicas adoptadas se tradujeron en una
puntuacion de 51-60% en el indice de Transparencia de la moda, ademas, su cadena de
proveedores esta certificada seglin el Codigo de Conducta de la Asociacion 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
unicamente con socios que comparten sus valores, y mantienen una relaciéon muy cercana con
ellos en cada uno de los procesos, lo que les permite verificar el cumplimiento de sus estdndares.
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

fabricacion ética de los suministros y transparencia absoluta frente a estas practicas.
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En ultima instancia, se identifican acciones de responsabilidad social, por ejemplo, en
Patagonia que, al pertenecer a 1% For The Planet?, destina el 1% de las ventas a la preservacion
y restauracion del entorno natural. No obstante, en el caso de Carrefour y Bodyform, las medidas
tomadas no se reducen a una donacion, sino al financiamiento de proyectos productivos en
sociedades vulnerables, que permiten vislumbrar una aproximacion al activismo social.
Carrefour, por ejemplo, ha financiado alrededor de 60.000 agricultores en un programa de
calidad y 2.000 agricultores en la conversion hacia agricultura organica, y Bodyform se asocio
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 educacion sobre salud menstrual. En este sentido, los recursos involucrados, se
podrian comprender mas como una inversion 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 conclusion, con base en las categorias de andlisis y lo planteado por Kotler y Sarkar,
la mayoria de los casos que se tomaron en cuenta, no son inicamente 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 organizacion a través
de politicas, programas y resultados concretos; pero, mas alla de la campaiia analizada, y de las
otras que cada compaiiia ha llevado a cabo, las marcas desempenan un papel transformador

dentro de la sociedad.

* 1% For The Planet es una red mundial que cuenta con la participacion de individuos, empresas y organizaciones
sin animo de lucro, que busca actuar frente a la urgencia climatica y otras cuestiones referentes al cuidado del
planeta. La iniciativa se basa principalmente en un sistema de membresias, que para las empresas significa la
donacion del 1% de las ventas brutas. Con ello acceden a un proceso de acompafiamiento y asesoria en materia
ambiental, y a una certificacion 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
permitid descomponer las respuestas de los 26 participantes por medio de cinco categorias de
analisis: preferencia de casos, recordacion de marca, percepcion de las marcas, preferencias y
contexto colombiano. Las conversaciones desencadenadas en cada sesion permitieron verificar a
manera general algunas de las caracteristicas que, desde la teoria y registros recientes, se le
atribuyen a la generacion en cuestion: los centennials. Entre respuestas y contra preguntas, los
participantes dejan ver que, efectivamente, se trata de una generacion considerablemente mas
informada y critica. Frente al grupo de edad més joven, en el que se incluyen hombres y mujeres
de 13 a 18 afios, cabe aclarar que en su mayoria ain no son agentes de compra; sin embargo,
resulta facil percibir como su entorno estd formando consumidores mas racionales a futuro.
Adicionalmente, las encuestas permiten respaldar los hallazgos obtenidos en los grupos focales,
ya que alli los integrantes indicaron, desde situaciones concretas, algunas practicas y
percepciones actuales o hipotéticas, que nuevamente refuerzan el caracter politico y critico que
poseen estos jovenes, no solo en el ambito académico, sino también los &mbitos de ocio y

consumo. Teniendo esto en cuenta, los principales hallazgos fueron:

- Se esta formando una generacion de consumidores informados y criticos

La generacion z es una generacion que desde muy joven esta consciente de realidades locales
y globales que agobian a la sociedad. Las problematicas con mayor consciencia son claramente
todas aquellas que involucran el cuidado del planeta; de hecho, incluso los participantes de 13
afios estaban en toda la capacidad de sostener una conversacion seria e informada sobre el

cuidado del océano, al que se refirieron como “proveedor fundamental”. A medida que crecen,
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pero aun estando en el colegio, ya se empiezan a dilucidar posturas criticas y firmes frente a
problematicas sociales, ambientales y politicas del pais. 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 corrupcion, las condiciones indignas de la labor del campesino
colombiano, la pesca masiva como el principal problema de los océanos, los lideres sociales, el
reciclaje como medida poco efectiva para el manejo de los residuos plésticos y lo precaria que es
la educacion sexual en el pais. Ahora, a través de la encuesta, se puede afirmar que se trata de
una generacion consciente de su consciencia: ningun participante declar6 mantenerse
desinformado frente a problematicas 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 proteccion a la vida), el 68% sigue actualmente cuentas

activistas y el 24% han asistido a alguna manifestacion.

- Existe una profunda pérdida de confianza en las instituciones

El gobierno y sus instituciones no tienen ganada la confianza de la generacion z. Desde muy
jovenes, el concepto de gobierno genera, de forma generalizada, una percepcion negativa en los
participantes. Se le asocia rapidamente 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, concluian que la falta de activismo de marca en Colombia debe estar
estrechamente relacionada con las dindmicas politicas del pais, asocidndolo con la problematica

de lideres sociales; de hecho, se mencion6 que “los grupos econémicos grandes aca [en
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Colombia] estan muy anclados al gobierno, y eso hace que sea muy dificil que se pronuncien
ante una injusticia social” y también, “acd alguien que quiera cambiar el mundo, lo matan”. Es
mas, esta desconfianza a las instituciones, a nivel nacional, se extiende a las compaiiias, sobre
esto se afirmd: “el mercado es mentiroso, la mayoria de las empresas grandes son mentirosas”.
Por ultimo, el caso Boards of Change gener6 resistencia en algunos participantes porque se
trataba de una institucion gubernamental y, segiin explican, garantizar que la poblacion pueda
participar en la vida electoral o que sus derechos sean respetados, es una obligacion del gobierno,
no un favor. Para estos mismos participantes, el caso seria uno de los més impactantes si el autor
fuese una marca comercial, porque en ese caso seria una iniciativa frente a la cual una marca de

productos o servicios no tiene ninguna responsabilidad oficial.

- Activismo de marca es una evolucion de la responsabilidad social que resulta mas
relevante para la generacion z

La diferencia entre responsabilidad social corporativa y activismo de marca se hace evidente
principalmente en términos de impacto y recordacion de marca. Carrefour fue escogido por la
mayoria 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 accion y la efectividad o los resultados. Se dijo, por ejemplo, “me parecid
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 poblacion, como los campesinos, se me hace demasiado loco, y mas
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que haya llegado al punto de que la Unién Europea haya tomado la decision de cambiar la
legislacion”. Asi pues, el quién, el qué y el como fueron las claves del éxito para Carrefour en la
reaccion 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 mas como un tipo de agenda ambiental del departamento de
RSC, que ya es practicamente una obligacion 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 asociacion marca-activismo genera reacciones positivas

Dentro de esta generacion, relacionar una marca con activismo, da como resultado una
percepcion 100% positiva. Los participantes definieron las marcas de los casos expuestos como
marcas comprometidas, empaticas, conscientes, valientes, sociales, colectivas y generadoras de
cambio. También, fueron identificadas con palabras referentes al caracter comercial de las
iniciativas como estrategia, comunicacion, publicidad, difusion. No obstante, no hubo ninguna
asociacion de las marcas comerciales abordadas, con percepciones o emociones negativas.
Incluso, en el grupo de participantes mas joven, se concluy6 que las marcas activistas son, en sus
palabras, marcas utiles, haciendo referencia a que sirven para “mejorar la condicion de vida
humana”, y no tinicamente para vender un producto o servicio: “no buscan un beneficio propio,
lo que buscan es ayudar a los demas”. Consecuentemente, hubo quienes manifestaron que, si una
marca abiertamente se ha involucrado en una problematica social de forma efectiva, esto

desencadenaria un sentimiento apremiante y positivo en ellos a la hora de realizar una compra.
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- El consumo es un acto politico que se va consolidando con el tiempo

El consumo politico aparece desde una temprana edad, pero realmente es aplicado cuando los
centennials se convierten en agentes de compra. Asi lo demostraron los participantes que aun
estan en el colegio y cuyos gastos son cubiertos enteramente por sus padres. El panorama general
permitia identificar un conjunto de jovenes interesados en los retos que la humanidad enfrenta
hoy en dia, jovenes que son altamente receptivos a este tipo de campanas, pero que, de igual
manera, tienen decisiones de compra mayormente influenciadas por la relacion precio-calidad y
las tendencias. En esta etapa, alin no muestran interés por investigar a las marcas que consumen
o los procesos que hay detras de sus productos, contrario a lo que expresaron en varias ocasiones
distintos participantes de los grupos de edad mas avanzada. Para varios de estos jovenes los
factores que mas influyen en el momento de realizar una compra son el precio, las referencias y
la imagen de marca, seglin la encuesta. Sin embargo, algunos adolescentes si manifestaron que
para ellos hay ciertos comportamientos que no serian moralmente aceptables y que, de
identificarlos en el actuar de una marca, suspenderian el consumo, ya que no quieren sentir que
estan 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 violacion de derechos en términos laborales y de discriminacion. También, se
empieza a perfilar con mayor claridad la idea de premiar a las marcas activistas a través del
consumo, aun si las marcas que consumen actualmente, y estarian sustituyendo, no hicieran nada
en contra de sus valores o creencias; no obstante, de ser asi, 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 escandalo de

Koaj en febrero del presente afio.

- Es preferible no hacer activismo, a hacerlo limitando el activismo a la emision de un
mensaje

Los centennials se daran cuenta si los estan engafando, por lo que no se trata inicamente de
hacer activismo, se trata de hacerlo bien. En este punto, todos los rangos de edad involucrados se
detuvieron a cuestionar las campafias, 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 atencion y lucrarse. A esta posibilidad
la denominaron varios como activismo “fachada”. En el caso de los participantes mas grandes,
investigar a las marcas y verificar la autenticidad de sus intenciones es una condicién
fundamental en el interés y la disposicion a participar en campaias de tipo activista. Para los
participantes, la autenticidad la componen factores como qué ha hecho la marca anteriormente,
cudl es el impacto a largo plazo de la campaia, la transparencia de procesos y los resultados de la
campaia. Asi mismo, se determind que ninguno de ellos se quedaria quieto ante el
descubrimiento de una marca incoherente: recurririan a redes sociales, castigarian a las marcas

suspendiendo el consumo, e incluso, algunos estan dispuestos a tomar medidas legales.

- Los centennials quieren marcas comerciales que hagan activismo en Colombia
Afirman, por ejemplo, "si estamos en un pais que sufre un conflicto, y eso lleva a tantos
problemas econdmicos y sociales, aun mas las marcas deberian 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 mas un llamado de deber para las marcas colombianas, pero ya han perdido
la fe en las mismas. Desde todas las edades se mencion6 que dudan que una marca se atreva a
desarrollar iniciativas de este tipo, especialmente en este pais. Algunos se expresaban desde la
perspectiva socio politica y otros con base en el riesgo que implica tomar una posicion clara en
controversias sociales; sin embargo, y los participantes mismos lo afirman: esto es lo que le daria
atn mas 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 estan la
implementacion de los acuerdos de paz, los derechos sexuales y reproductivos, los derechos de
minorias, la igualdad de género, la xenofobia, las comunidades vulnerables, la proteccion
medioambiental y temas de paro (no en sus causas, pero si en la brutalidad policial o ejecucion
extrajudicial). Adicionalmente, en la encuesta, el 96% de los 26 participantes asegurd que las
marcas deberian involucrarse en las controversias sociales que afectan a sus consumidores y
varios expresaron que les gustaria consumir marcas que: “ayuden a construir una sociedad en la
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que yo quiera vivir”, “respeten los derechos humanos”, “sean conscientes de las problematicas

b1

sociales y ambientales, y contribuyan a un cambio”, “tengan como objetivo brindar un servicio
util, mas alla 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
proposito, el 64% de los participantes sustituirian la marca uno por la dos, aun si esta fuera mas

costosa. Es mas, el 56% de los participantes estarian dispuestos a pagar mas de 20.000 pesos

colombianos de diferencia entre los productos de las marcas en cuestion.
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- Las redes sociales son complices de esta generacion 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 sensacion 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". Asi mismo,
todos los participantes mencionaron que acudirian a sus redes para denunciar a las marcas que
traicionen su confianza, e incluso, un participante expreso que esperaria 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 dia, el 80%
de los 26 jovenes ha difundido informacidn sobre una causa o problematica social, el 76% ha
participado en algin movimiento digital, el 73% ha convocado o promovido asistencia a una
manifestacion u otro evento de esta misma indole, el 69% ha denunciado una situacién de abuso
y el 73% ha firmado una peticion.

En conclusion, la generacion z se ha cultivado en un eterno de acceso infinito a la
informacion, 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 jovenes de esta generacion
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 generacion mas exigente, que piensa
dos veces sus decisiones de consumo y que, habiendo perdido la esperanza en los lideres
politicos, quiere ver a las marcas auténticamente interesadas en sus mismas preocupaciones.
Ademas, estos jovenes 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 estd 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
disefi6 una matriz que registrara la informacion relevante para la investigacion, que las 5 marcas
escogidas exhiben actualmente en sus respectivas paginas web. No obstante, es evidente que las
marcas en Colombia no han hecho, ni estan considerando hacer, aproximaciones reales y solidas
hacia el activismo de marca. Asi pues, a falta de cualquier muestra o mencion sobre activismo, se
incluy6 en la matriz la mision 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 informacién en su pagina web. En cuanto a las demas, se encontrd que las
marcas Alpina y Nosotras hacen referencia en este apartado a un “proposito de marca”, y aunque
esto en si mismo no las convierta en marcas activistas, fue el unico punto de encuentro que se
identifico frente a los criterios propuestos sobre casos de activismo de marca. Ahora bien, existe
un comun denominador en la apuesta que estas dos marcas plantean en su proposito: 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 proposito 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 mas sabor a la vida”. En
cuanto a las empresas restantes: Grupo Exito y PepsiCo, se encontrd una misién enfocada en la
satisfaccion desde un punto de vista mas comercial y otra desde un punto de vista emocional,
respectivamente. Grupo €xito, entonces, plantea: “trabajamos para que el cliente regrese”, y
PepsiCo afirma que su mision es “crear mas sonrisas con cada sorbo y cada bocado”. En estas
marcas la sostenibilidad vuelve a ser un punto clave que integran especialmente en la seccion 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 Exito el que se percibe mas comercial, ya que sus valores estan dirigidos
a la agilidad del servicio, la innovacion de la empresa, la priorizacion del cliente y la pasion por
el resultado. La sostenibilidad, en este caso, solo se menciona en una ocasion y no tiene mayor
visibilidad en el discurso.

Ahora, respecto a la responsabilidad social, las marcas demuestran haber desarrollado
una agenda solida de acciones concretas, desde las cuales buscan retribuir al pais. Para el rastreo
fueron tenidas en cuenta las iniciativas dispuestas en la pagina web principal de cada marca, en
la que incluian algunas acciones de las fundaciones y reportes de desempetio del 2021; sin
embargo, es posible que existan mas 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-tematicas como la nutricion, que resalta en las marcas
Alpina, Exito y PepsiCo; el apoyo a comunidades vulnerables, en Alpina, PepsiCo, Nosotras y

Sierra nevada; la inclusion, en Sierra Nevada y Exito; y la educacion 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 econémico en el que
la empresa se posiciona. Asi mismo, esta categoria social, se divide principalmente en tres
formas: la donacidn, la educacion o capacitacion y la beneficencia a comunidades vulnerables en
la cadena de produccion. Siendo asi, 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 Donaciéon Donacion de kits de menstruacion para
nifias de colegios

Educacion/Capacitacion - Talleres de educacion sexual
- Consultas gratuitas con ginecologas y
psicologas
Alpina Donaciéon - Donacién de +2 millones de productos
anuales

- En pandemia donaron productos a
bancos de alimentos y mercados a
recicladores

Educacion/Capacitacion Asesoria y capacitaciones a ganaderos,
conductores y asociaciones

Cadena de produccion - 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 indigenas victimas de la
violencia
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Se efectian principalmente a través de
la fundacion éxito y estan enfocadas en
la nutricién de la nifiez y las madres
gestantes

Programas para clientes, colaboradores
y proveedores en estilos de vida mas
saludables

- Donacidn de alimentos y bebidas
nutritivas a comunidades marginadas
- Llevan agua potable al Malambo

- Programas de educacion en habitos de
vida saludable
- Programa mujeres con proposito:
talleres y cursos para mejorar las
oportunidades laborales de las mujeres

Apoyo a pequefios agricultores y
comunidades afectadas por la violencia

Exito Donaciones
Educacion/Capacitacion
PepsiCo Donaciones
Educacion/Capacitacion
Cadena de produccion
Sierra Nevada Donaciones

Menu Solidario: proyecto con
convocatoria gremial para donar platos
de comida a los més afectados por la
cuarentena. Lograron reunir a mas de 50
restaurantes que replicaran la iniciativa.

Educacion /Capacitaciones

Fundacion toma un nifio de la mano:
Talleres y programas para asegurar un
desarrollo integral en la nifiez (para este
solicitan donaciones)

Cadena de produccion

Trabajan con personal sordo, migrante,
poblacion vulnerable, madres cabeza de
familia y victimas del conflicto

Fuente: elaboracion propia
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Adicionalmente se podria considerar una cuarta forma de ejecucion para las marcas
PepsiCo y Exito: la intervencion del producto o servicio. Por un lado, PepsiCo actualmente se
encuentra reduciendo aztcares afadidos, grasas saturadas y sal en sus productos vigentes, y se
encuentran ampliando su portafolio para incluir una oferta mas amplia, saludable, nutritiva y
asequible. Por otro lado, Grupo Exito estd comprometido con la promocién 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 arboles en el
Amazonas, pero ademas estan generando productos con algodon organico, empaques con menos
plastico, panties menstruales reutilizables y un sistema de recoleccion 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 ganaderia sostenible certificada y zonas
de cero deforestaciones, y actualmente, estan trabajando en pro de ser neutros en huella de
carbono y plastico. El Exito, por su parte, aunque poco mencionaba la sostenibilidad en su
mision y valores, tiene una ejecucion bastante solida para garantizar la articulacion de estas
practicas en todas las areas 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
compensacion de impacto, desde donde se busca promover la economia circular de los empaques
y la proteccion de la biodiversidad a través de cadenas de abastecimiento libres de practicas de
deforestacion. En cuanto a PepsiCo, el 80% de sus cultivos provienen hoy en dia de agricultores

que participan en el Programa de Agricultura Sustentable de la propia compaiiia, 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 pagina.
Por ultimo, en el caso de la marca Sierra Nevada, no fue posible encontrar iniciativas de enfoque
ambiental en su pagina web. Acudiendo a otras fuentes fue posible encontrar mas proyectos, pero
todos de tinte social, como lo son Flores por el Chocé y El banco de hilos.

En conclusion, 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 s6lidas. Estas agendas no son
nuevas, las empresas analizadas cuentan con afios de experiencia en el area, por lo que disponen
de cifras que respaldan el impacto que tienen dentro de las problematicas 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 estan comodas realizando estas acciones
agradables, que, si bien impactan la vida de millones de colombianos, también representan un
riesgo practicamente nulo para las compaiiias y, en ultimas, no generan cambios estructurales.
Esto quiere decir que desenvolverse, por ejemplo, en el campo del activismo, seria 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 mas
ha demostrado estar lista para incomodarse, ya que se ha pronunciado en dos eventualidades
politicas determinantes para el pais y para sus consumidores: el plebiscito de los acuerdos de paz
y el paro nacional de 2020, lastimosamente esta informacion no esta disponible en su pagina
principal y los detalles al respecto tampoco fue posible encontrarlos. Asi pues, las grandes
marcas en Colombia ya han asumido su papel de ciudadanos responsables, pero estan lejos aun

de ser los ciudadanos inconformes que sus consumidores, y el pais en general, necesitan. En un
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pais como Colombia, es irreal ser un ciudadano mas, sin querer exigir y fomentar el cambio en

algiin aspecto politico, social, econdmico 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
teorico, demuestran que si hay una demanda latente en el mercado esperando a ser cubierta, una
que va mas alla de los productos y servicios, una referente al rol que cumple cada miembro de
una sociedad en la reparaciéon y construccion de un futuro sostenible, social y ambientalmente
hablando; por ende, el activismo exige que el cambio de mentalidad ocurra también dentro de las
compafiias, en tanto se necesita que estas reconozcan su rol fundamental en el desarrollo de la
sociedad y a partir de alli entablen un compromiso auténtico con la misma. Asi pues, el
activismo de marca es, en definitiva, una estrategia que extrae a las marcas de objetivos
simplistas basados Uinicamente en el incremento de la ganancias y capital econdomico, y las
introduce en una conversacion que cuestiona su funcion 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 evolucién 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 donacion de
unidades de un producto a comunidades vulnerables, las marcas estan asumiendo costos
periddicos que, al finalizar el afio, han cubierto la herida, mas no la han sanado. Es decir, este
tipo de iniciativas, no solo no solucionan las problematicas que abordan, sino que, ademas,
generan una falsa percepcion de progreso en las mismas. En este sentido, es posible que después

de un periodo del programa la cifras indiquen una posible mejoria en la situacion de la



74

comunidad, pero en el momento que la empresa decida trasladar su apoyo a otra comunidad y los
recursos dejen de llegar, la problematica surgird nuevamente con absolutamente ningin avance
real hacia una solucidn a largo plazo, haciendo que la comunidad beneficiada dependa
indefinidamente de ese acto de caridad. Por ejemplo, con la donacién 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 menstruacion sefialen que las cifras han disminuido, dejando de llamar la
atencion de las autoridades en materia de salud y educacion; no obstante, al dejar de recibir las
toallas higiénicas las estudiantes se encontraran exactamente en el mismo dilema inicial, y poco
a poco las cifras se elevaran nuevamente. En cambio, el activismo de marca, fundamentado en la
reforma politica, social y medio ambiental, redirige los esfuerzos de las marcas hacia acciones
que perduren y se concentren en la raiz del problema, que en el ejemplo mencionado podria
traducirse al involucramiento de la marca directamente temas de derechos sexuales y
reproductivos de las mujeres y nifias colombianas. Asi 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 desempefio de esta estrategia se
puede medir y comprobar desde dos angulos distintos. Tanto los objetivos como los resultados
primordiales, en el activismo de marca, estan dirigidos al monitoreo en términos de cambio
social, dicho de otro modo, se requiere de la creacion de indicadores de medicion especificos que
midan el avance de la probleméatica adoptada frente a la solucion planteada en los objetivos. Este
es el angulo principal. Sin embargo, se ha comprobado que existe un retorno de inversion

positivo para aquellas marcas que lleven a cabo, de forma genuina e integral, avances activistas
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en sus estrategias de negocio. Aqui caben cifras sobre trafico, 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 aiin no comprenden las nuevas exigencias del mercado. Desde ya, el
escenario se asimila al enfrentamiento entre las obsoletas estrategias de diferenciacion por precio
y la actual diferenciacion por imagen. Si una marca insiste en diferenciarse por tener los precios
mas asequibles del mercado, serd sustituida por la siguiente que baje aun mas la cifra o la
consumiran hasta que encuentren una marca cuyo valor social y posicionamiento resulte mas
importante que el precio en si mismo, es decir, la primera marca siempre estara en riesgo de
perder consumidores, porque estos la consumen, pero no la prefieren. Asi se hace cada vez mas
evidente con el activismo de marca frente a las marcas que insisten en abstenerse de cualquier
manifestacion sociopolitica. 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 generacion, 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 informacion
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
generacion de jovenes 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 sabran y lo denunciarén. En este

sentido, son jovenes que han entablado relaciones mas exigentes con su entorno y todos los
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actores que en ¢l intervienen, incluyendo, ahora mas que nunca, a las marcas. Dentro de este
panorama, no es valido para las marcas existir con un fin netamente comercial. De hecho, ya no
se les distingue sustancialmente de cualquier otro ciudadano, es mas, se les adjudica una
responsabilidad similar a la de un politico frente a las problematicas sociales, politicas,
econdmicas y ambientales que les preocupan a sus consumidores.

En Colombia, esta generacion 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 publicas, compafias y marcas. Esto se debe a que, como
se pudo observar en los grupos focales, los centennials colombianos, son una fiel representacion
de su generacion: estan informados, desconfian de las instituciones, son escépticos, estan
decepcionados de las generaciones anteriores y la clase politica, y quieren ver un cambio del cual
ser puedan ser parte. Es desde alli, que estos jovenes se desenvuelven en sus espacios
académicos, sociales y, por supuesto, de consumo. En este ultimo, las consecuencias se hacen
cada vez mas evidentes, a medida que la generacion madura y se va acentuando en ellos esa idea
de que el mercado siempre les va a mentir. Asi es como su curiosidad, o mas bien desconfianza,
frente a los procesos, las personas y las politicas va emergiendo. Eventualmente, llega un
momento donde los centennials, no solo han definido una serie de comportamientos que no estan
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 teodrico, mas alla de no hacer dafio, las marcas deben generar bienestar. Aquellas que lo
logren se estaran dirigiendo, por fin, a su nueva fuerza de compra: la generacion z. Hoy, quienes
han escuchado este llamado y, de alguna forma, han logrado dar el primer paso son los pequefios

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 transformacion. Hoy en dia se ve a las marcas
introduciéndose en los entornos digitales preferidos de los nuevos consumidores: tienen perfiles
de tiktok y paginas web que facilitan la compra online; también, han descifrado el lenguaje
propio de los jovenes, por lo que abunda el uso de memes y la participacion en trends. No
obstante, las marcas del pais desconocen el cambio, quizad mas importante, un cambio de
mentalidad. Unas marcas que de muestran estar comodas y conformes con tener una mision, en
vez de un propoésito; con que la multiplicacion 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 podran entablar relaciones consistentes y duraderas con los centennials,
especialmente porque no serdn consideradas marcas “utiles”, palabra que estos mismos utilizaron
dentro de la investigacion. Actualmente, y con base en los hallazgos de esta investigacion, la
generacion Z colombiana, aunque, en efecto, consumen productos y servicios de las grandes
marcas y las tienen presentes como referentes de su sector, son los pequefios emprendimientos
locales, creados por otros jovenes, los que estdn conectando con sus preferencias. Como Saju o
Manifiesta, dos emprendimientos mencionados en los grupos focales; el primero, de gafas y
accesorios hechos de plastico reciclado y el segundo, de ropa manufacturada por exguerrilleros
reincorporados. Por otra parte, en plataformas como Tiktok, es comin 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 jovenes un
consumidor potencial deben ofrecer un producto o servicio, que ademds de cumplir su funcion,

cumpla una funcioén en la sociedad, en el pais y en el mundo. Este panorama, es entonces, una
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pequenia representacion 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 lideres se beneficiaran, con toda
probabilidad, de los rezagados.]

En conclusiodn, los anunciantes colombianos desconocen su papel transformador dentro
de una sociedad que los necesita, y esto implica un atraso no s6lo en el activismo de marca como
estrategia de marketing, sino en el marketing en si mismo, el cual estd evolucionando a nivel
global hacia una visiéon més humana del negocio, pero en Colombia sigue representando un
departamento dedicado al incremento de utilidades. En este sentido, como se advirti6 en la
introduccion, si los anunciantes colombianos contintian ignorando las nuevas preocupaciones de
sus futuros consumidores y se mantienen incapaces de atender un cambio que ya inicio, pronto
sus estrategias de comunicacion y marketing seran insuficientes y desacertadas. Insistir en
abstenerse del panorama politico-social podria generar mayores consecuencias que las que
implica adoptar y defender una postura polémica. Consecuencias econdmicas derivadas, no solo
de la perdida de preferencia en el mercado, sino también del deterioro social al que esta
encaminado un pais con profundas heridas sociales y ambientales, frente a las cuales, quienes
tienen el poder, prefieren desentenderse. Asi 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 mas ganan si operan en
una sociedad sana y productiva y las que mas 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 deberian ser mas que una unidad econdmica generadora de ganancias y que el
proposito universal de una compaiiia en la cuarta era industrial necesariamente tendria que estar
encaminado a comprometer a todas las partes interesadas en la creacion 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 ademas de
contemplar a todos los stakeholders, comprende los cambios e intereses emergentes en estos,
dada la transicion hacia una “era de trascendencia” donde imperan el propoésito, la pasion y las
experiencias no materiales. En este sentido, esta investigacion ve necesario iniciar recomendando
un despertar en los anunciantes del pais, ya que el activismo de marca, paso por el cual se
propone comenzar, es nada mas 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 vision mas 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 ahi. La integralidad del activismo de
marca comprende la humanizacion de los consumidores y las partes interesadas, comprende el
nuevo rol de las marcas en la sociedad y la necesidad de migrar hacia un propoésito, comprende la
importancia de tomar acciones que impacten en el largo plazo, comprende lo beneficioso que es
participar en la construccion de una sociedad mas 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 tendria consecuencias fatales para las empresas, debido a que las nuevas

generaciones, como los centennials, no estdn dispuestos a negociar.



80

Siendo asi, se propone que el despertar de los anunciantes cobre la forma de un
movimiento, en el cual, apropiarse de las problematicas del pais y conocer a la juventud se
convierta en un punto prioritario de la agenda gremial. El énfasis de este movimiento seria de
caracter informativo y para su desarrollo, como se observa en la figura 5, se identifican
principalmente 3 etapas clave: investigacion, actualizacion e implementacion.

Figura 5

Etapas del movimiento gremial

Responsabilidad
Social Corporativa

Investigacion

Necesidades
del pais

Actualizacién

MOVIMIENTO
GREMIAL

Generacion Z
colombiana

Implementacién Propésito

Integracién de
stakeholders

Liderazgo, cultura 'y
gestién conscientes

Fuente: elaboracion propia
Inicialmente, es de suma urgencia que los anunciantes destinen recursos a una profunda
investigacion y consecutivamente, acorde a los hallazgos, se realicen jornadas de actualizacion.
A grandes rasgos, esta investigacion deberia permitir responder la pregunta ;por donde iniciar?

Comprender el concepto de activismo de marca no sirve de nada si no se trabaja para su
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implementacion. Asi pues, algunas de las areas que deberian incluirse en estas etapas son:
responsabilidad social corporativa, generacidon z colombiana, y problematicas y necesidades del
pais. Frente a la primera, se determiné en la presente investigacion que lo que se conocia 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 investigacion de este punto seria
entonces para obtener una imagen precisa del panorama actual del pais en esta materia y asi
poder establecer un plan de accidn hacia esa evolucion que ya ha iniciado.

Con respecto a la segunda, se menciond en el marco tedrico que la generacion z
colombiana cuenta con escasa documentacion, lo cual es inaceptable teniendo en cuenta que
prontamente representaran una gran fuerza de compra. Por lo tanto, es necesario investigar ese
mercado, sin desconocer, 0 mds bien, priorizando, su dimension humana. A los centennials hay
que abordarlos como consumidores y como miembros de una sociedad, para comprender la
motivacion que hay detras de sus preferencias de consumo, que es el objetivo de la investigacion.
Teniendo en cuenta lo mencionado por los participantes de los grupos focales, se recomienda que
este rastreo contemple distinciones regionales.

Por ultimo, aunque los jévenes mismos son una excelente fuente de informacion para
precisar problematicas del pais, es esencial escanear con mayor vigor las necesidades que estan
afectando el progreso social en las distintas regiones, especialmente donde tienen presencia las
marcas, entendiendo que todas estas afectan a sus consumidores. La investigacion en este campo
es en si misma un primer paso hacia la adopcion de una causa por parte de las empresas, una

causa en la que crean con conviccidn 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 econémico y
comercial.

Finalmente, la tercera etapa contempla la implementacion de decisiones que respondan a
la informacion recolectada. Alli, la severidad de las medidas adoptadas dependera de cada
anunciante; sin embargo, se recomienda iniciar priorizando algunos aspectos que competen a
toda la estructura y estrategia de las companias, y que Kotler (2019) menciona en su libro
Advancing the common good: Strategies for bussinesses, governments and nonprofits. Estos
aspectos, ademas, incluyen los criterios considerados en el andlisis de casos internacionales de
activismo de marca. El primero es el proposito, aquellas marcas que aun existan inicamente en
funcion 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 integracion de los stakeholders. Aqui es
determinante priorizar a todos los mencionados anteriormente, y no enfocarse solamente en los
accionistas. No se trata inicamente de trabajar para estos grupos de interés, sino también de
involucrarlos en los procesos, lo cual incrementard la satisfaccion y respondera acertadamente al
paradigma de co-creacion que rige al estado actual de marketing. Por altimo, el tercer aspecto es
el liderazgo, cultura y gestion consciente. Este implica que, quienes estén al frente de las
compaiiias, es decir, los tomadores de decisiones, deben ser lideres comprometidos,
primordialmente, con crear valor partiendo siempre del propdsito, ya que solo asi una marca
contard, por ejemplo, con politicas que respalden la autenticidad de sus acciones sociales. En este
aspecto, también entran los valores que rigen el actuar de las compaiiias, que segun el autor
necesariamente han de contemplar los siguientes: confianza, responsabilidad, transparencia,

integridad, igualitarismo, amor y cuidado.



83

Referencias Bibliograficas
Arango, C. A., Camelo, C., Huertas, M., Sanchez, C., Sanchez, V., Sojo, J., & Arango, C. (2019).
1218 Centennials: Generacidn sin etiquetas. Bogota, Colombia: Fundacion Universidad de
Bogota Jorge Tadeo Lozano.

https://www.utadeo.edu.co/sites/tadeo/files/node/publication/field attached file/pdf centennials

_web-_sin_guias_05-19.pdf
Avila, A. (2021, 25 de mayo). La radiografia de la juventud en Colombia. El Pais.

https://elpais.com/opinion/2021-05-26/la-radiografia-de-la-juventud-en-colombia.html

Ayovi Pozo, D. M. (2021). Centennials y su protagonismo en redes sociales como generadores de
contenidos. Caso: Capoeira Gueto Ecuador [Tesis de pregrado, Universidad de Guayaquil].

http://repositorio.ug.edu.ec/handle/redug/54519

Baquero, M., Mérquez, N., Ospina, J., & Ramirez, N. (2020). Activismo de marca y marketing de
movimientos en el mercado colombiano. (Documento inédito). Universidad Central.

Berestova, A., Kim, D.-Y., & Kim, S.-Y. (2022). Consumers’ Active Reaction to Brands Taking
Stands on Public Issues on Twitter. Sustainability, 14(1), 567.

https://doi.org/10.3390/sul4010567

BTheChange. (2020). Vote With Your Wallet: Consumer Power as Activism. [online]

https://bthechange.com/vote-with-your-wallet-consumer-power-as-activism-4alc479e¢09aa

Cable News Network [CNN]. (2018, 17 de febrero). Florida student to NRA and Trump: 'We call BS'

[Video]. Youtube. https:// www.youtube.com/watch?v=/ZxD30-9H11Y

Cone Communications. (2017). 2017 Cone Gen Z CSR Study: How to Speak Z [Report].

http://www.conecomm.com/research-blog/2017-genz-csr-study




84

Schwab, K. (2019). Davos Manifesto 2020: The Universal Purpose of a Company in the Fourth

Industrial Revolution. https://www.weforum.org/agenda/2019/12/davos-manifesto-2020-the-

universal-purpose-of-a-companyin-the-fourth-industrial-revolution/

Delgado, M. (2021). Relacion de la generacion Z con las empresas [Asistencia de investigacion
Universidad del Rosario].

https://repository.urosario.edu.co/bitstream/handle/10336/31576/DelgadoMiranda-Mariana-

2021.pdf?sequence=5

Departamento Administrativo Nacional de Estadistica. (2021). Encuesta Pulso Social [online].

https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/encuesta-pulso-social

Facebook for Business. (2020). Meet the Future: Gen Z's regeneration [online].

https://www.facebook.com/business/news/insights/meet-the-future#Commerce-demands-

discovery

Friend, A. (2021). Consumers are getting more complex. Brands need to keep up to survive. [online]

World Economic Forum. https://www.weforum.org/agenda/2021/06/consumers-are-getting-

more-complex-brands-need-to-keep-up-to-survive/

Garcia-Estévez, N. (2017). ORIGEN, EVOLUCION Y ESTADO ACTUAL DEL ACTIVISMO
DIGITAL Y SU COMPROMISO SOCIAL. CIBERACTIVISMO, HACKTIVISMO Y

SLACKTIVISMO. https://core.ac.uk/download/pdf/157763846.pdf

Germain, J. (2022). Consumer Activism Will Steer Brand Focus in 2022. [online] CRM Buyer.

https://www.crmbuyer.com/story/consumer-activism-will-steer-brand-focus-in-2022-87381.html

Giraldo, M., Centro Colombiano de Responsabilidad Empresarial, Compartamos con Colombia, &

Fundacion CODESPA (Eds.). (2005). La responsabilidad social empresarial como generadora



85

de valor: Memorias: ler Foro de Responsabilidad Social para Presidentes y Lideres
Empresariales (Primera edicion). Centro Colombiano de Responsabilidad Empresarial.
GlobalNewswire. (2021). Report: 58% of Consumers Are Influenced by a Brand's Social Activism.

[online] https://www.globenewswire.com/news-release/2021/09/14/2296873/0/en/Report-58-of-

Consumers-Are-Influenced-by-a-Brand-s-Social-Activism.html

Ha, L. & Angus, A. (2019). Decoding Generation Z [Webinar]. Euromonitor International.

https://go.euromonitor.com/webinar-consumers-2019-decoding-gen-z.html

Infobae. (2021, 29 de junio). Estudio revel6 que el ciber-activismo en Colombia ha crecido en més de
1 millon de usuarios durante el 2021.

https://www.infobae.com/america/colombia/2021/06/29/estudio-revelo-que-el-ciber-activismo-
en-colombia-ha-crecido-en-mas-de-1-millon-de-usuarios-durante-el-2021/

Kotler, P. (2019). Advancing the common good: Strategies for business, governments, and nonprofits.
Praeger.
Kotler, P., Pfoertsch, W., & Sponholz, U. (2021). H2H Marketing: The Genesis of Human-to-Human

Marketing. Springer International Publishing. https://doi.org/10.1007/978-3-030-59531-9

Kotler, P. & Sarkar, C. (2018). Brand Activism: From purpose to action. Idea Bite Press.
Kotler, P. & Sarkar, C. (s.f.). What is brand activism? [online]. Activistbrands.com.

http://www.activistbrands.com/what-is-brand-activism/

Larrandart, M. (2019). Feminismo y diversidad de género: ;Deben las marcas “subirse” a estas
luchas sociales? [online]. Findasense Espaiia.

https://es.insights.findasense.com/ideas/feminismo-vy-diversidad-de-genero-deben-las-marcas-

subirse-a-estas-luchas-sociales-65595

LatinPyme. (2021). Generacion z, un consumidor de experiencias digitales [online].

https://www.latinpymes.com/generacion-z-un-consumidor-de-experiencias-digitales/




86

Laughlin, N. (2020). How 2020 is Impacting Gen Z's Worldview [online]. Morning

Consult. https://morningconsult.com/form/gen-z-worldview-tracker/? fsi=ZVCYndJy

Lim, J. (2022). How Brand Activism can influence Business Performance. Startup Nation.

https://startupnation.com/start-your-business/branding/how-brand-activism-can-influence-

business-performance-lim/

Lopez, C. (2020). Activismo de marca: una nueva estrategia de marketing. Pirdmide.

Manfredi-Sanchez, J. L. (2019). E! activismo politico de las marcas. Communication & Society,
32(4), 343-359.

Marketing Directo. (2021, 31 de marzo). Los milenials y centennials aprientan el gatillo de las

compras en redes sociales. https://www.marketingdirecto.com/digital-general/social-media-

marketing/millennials-centennials-aprietan-gatillo-compras-redes-sociales

Micheletti, M., Follesdal, A. & Stolle, D. (2006). Politics, Products, and Markets: Exploring Political
Consumerism Past and Present. New Brunswick: Transaction Publisher.
Napoli, C. (2020). Gen Z: Emociones en 2020 [online]. WGSN.

https://www.wgsn.com/insight/p/article/88679?1ang=es

National Retail Federation. (2017). Gen Z brand relationships [online].

https://cdn.nrf.com/sites/default/files/2018-

10/NRF_GenZ%?20Brand%20Relationships%20Exec%20Report.pdf

Observatorio Fiscal. (2021, 18 de mayo). La voz de los jovenes en el paro: mucho mas que un

levantamiento k-poper. Pontificia Universidad Javeriana. https://www.ofiscal.org/post/la-voz-de-

los-jOvenes-en-el-paro-mucho-mdas-que-un-levantamiento-k-poper




87

Padilla, P. (2021). Creador de pagina de memes recaud6 5 millones de ddlares para evacuar activistas

de Afganistan. Ultima Hora. https://ultimahoracol.com/creador-de-pagina-de-memes-recaudo-5-

millones-de-dolares-para-evacuar-activistas-de-afganistan/

Péez, L. (2021, 20 de diciembre). Ferias bogotanas de emprendimiento: ;algo cambio? El Tiempo.

https://blogs.eltiempo.com/laventanaindiscreta/2021/12/20/ferias-bogotanas-de-emprendimiento-

algo-cambio/

Pentin, N. & Biskova, T. (2021, 11 de mayo). El poder del activismo digital internacional. El

Espectador. https://www.elespectador.com/mundo/mas-paises/el-poder-del-activismo-digital-

internacional-article/

Pulzo (2021, 13 de diciembre). Entrada gratis durante una hora del dia, y mas novedades de Feria

Burd para este diciembre. https://www.pulzo.com/contenido-patrocinado/asi-sera-feria-buro-

diciembre-2021-PP1104951

Ramanujam, S. & Knoop, N. (2021). Outspoken Brand Activism [Webinar]. Falcon.io.

https://www.falcon.io/videos/2021-trends-brand-activism/access/

Rodriguez-Suarez, J., Moran-Neches, L., & Herrero-Olaizola, J.-B. (2021). Investigacion en red,
nuevos lenguajes y simbologias del activismo digital: Una revision
sistematica. Comunicar, 29(68),

47. https://link.gale.com/apps/doc/A666356938/IFME?u=anon~8363456&sid=googleScholar&x

id=f85d3fbl

Scherer, A. G. & Palazzo, G. (2011). The New Political Role of Business in a Globalized World: A
Review of a New Perspective on CSR and its Implications for the Firm, Governance, and
Democracy. Journal of Management Studies, 48(4), 899-931. https://www.doi.org/10.1111/

J.1467-6486.2010. 00950.x



88

Silva Machado, J. A. (2004). Movimientos Sociales y Activismo en Red. Trabajo presentado en el 11
Congreso On-line del Observatorio para la Ciber sociedad. Barcelona.

http://www.forum-global.de/jm/art04-05/movimientos_sociales.htm

Sprout Social. (2017). Championing Change in the Age of social media: How Brands Are Using
Social to Connect with People on the Issues That Matter [Report].

https://media.sproutsocial.com/pdf/Sprout-Data-Report-Championing-Change-in-the-A ge-of-

Social-Media.pdf

Vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2004). Evolving to a new dominant logic for marketing. Journal of

Marketing. https://doi.org/10.1509/jmkg.68.1.1.24036.
Vredenburg, J., Kapitan, S., Spry, A., & Kemper, J. A. (2020). Brands Taking a Stand: Authentic
Brand Activism or Woke Washing? Journal of Public Policy & Marketing, 39(4), 444-460.

https://doi.org/10.1177/0743915620947359

Vita Mesa, L. (2020, 23 de enero). Los jovenes prefieren comprar los productos de las marcas que

trabajan por el planeta. La Republica. https://www.larepublica.co/responsabilidad-social/los-

jovenes-prefieren-comprar-los-productos-de-las-marcas-que-trabajan-por-el-planeta-2955250

Wunderman Thompson. (2021). Generation Z [online].

https://www.wundermanthompson.com/insight/generation-z

Zepeda, C. (2020). Activismo de marca: La nueva forma de conectar con tus clientes [online].

Maken.mx. https://www.maken.mx/post/activismo-de-marca-la-nueva-forma-de-conectar-con-

tus-clientes



