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Resumen

Este estudio analiza como las estrategias de publicidad con propdsito, usadas por marcas
nacionales e internacionales, generan cambios sociales y promueven comportamientos
responsables y sostenibles. Examina su impacto en la percepcion del consumidor y en el valor de
marca, basandose en teorias de marketing social y comportamiento. También, destaca la
dificultad de campaiias debido al escepticismo y la percepcion de falta de autenticidad, lo cual
puede afectar la confianza y efectividad de la comunicacion

Palabras clave: Publicidad con proposito, marketing social, branding, comportamiento del

consumidor, sostenibilidad.
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Problema de Investigacion

El origen de la problematica se encuentra en la creciente desconfianza de los consumidores hacia
la publicidad tradicional y hacia las empresas que se perciben unicamente orientadas a la
rentabilidad econdémica. Escandalos corporativos, practicas poco €ticas y un exceso de mensajes
comerciales han contribuido a que los consumidores desarrollen escepticismo frente a los
discursos de las marcas. Como afirman Kotler y Sarkar (2018), los consumidores actuales
esperan que las empresas adopten un rol activo en la solucién de problematicas sociales y no se
limiten a generar beneficios financieros. A su vez, el aumento de desafios globales como el
cambio climatico, la desigualdad de género y la exclusion social ha incrementado la exigencia
hacia el sector privado para que se comprometa de manera tangible con estas causas (Holt,
2021). En este contexto, surge la publicidad con propdsito como respuesta a la necesidad de

generar vinculos mas auténticos entre marcas y consumidores.

A continuacion, se citan algunas marcas relevantes en Latinoamérica/Colombia que han hecho

uso de la publicidad con proposito:

Uno de los casos pioneros es la campana “Real Beauty” de Dove, lanzada en 2004 por Unilever.
Su proposito fue resignificar los estdndares de belleza y promover la autoestima en mujeres de

todas las edades, tallas y origenes. Diversos estudios destacan que la iniciativa no solo fortalecio
la identidad de marca, sino que también gener6 un debate cultural alrededor de la representacion

femenina en los medios.
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Tambien, Nike ha sido una de las marcas mas arriesgadas al vincular su publicidad con causas
sociales. La campana “Dream Crazy” (2018), protagonizada por Colin Kaepernick, se asoci6 con
la lucha contra la discriminacion racial en Estados Unidos. Aunque gener6 controversia y
rechazo en algunos sectores, consolid6 la posicion de Nike como una marca activista y conectd

con publicos jovenes altamente comprometidos con causas sociales.

En América Latina también existen antecedentes significativos. En Colombia, marcas como
Bancolombia han desarrollado campafias de comunicacion alineadas con la sostenibilidad, bajo
el mensaje de construir “un pais mas sostenible”, integrando temas de inclusion financiera y
proteccion ambiental (Bancolombia, 2020). Asimismo, Postobon impulso la iniciativa “Uno mas
todos” (2020), enfocada en apoyar proyectos comunitarios, mientras que Alpina ha comunicado

compromisos relacionados con la nutricidon responsable y el apoyo a productores locales.

No obstante, a pesar del auge de esta tendencia, se observan sintomas que revelan inconsistencias
en su aplicacion. Numerosas campafias han sido criticadas por caer en el fendmeno denominado
purpose washing, es decir, cuando las marcas utilizan causas sociales o ambientales inicamente
como estrategia de mercadeo, sin un compromiso real o coherente con sus practicas
empresariales (Vredenburg et al., 2020). Estas situaciones generan un efecto adverso: en lugar de
fortalecer la confianza y credibilidad de la marca, la debilitan, provocando rechazo y
desconfianza en los consumidores. Como sefialan Iglesias y Ind (2020), cuando el proposito se
percibe como artificial o desvinculado de las operaciones de la empresa, los consumidores

tienden a considerar estas acciones como oportunistas. Ademas, investigaciones previas
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muestran que muchas campafias logran captar la atencion mediatica, pero no necesariamente se

traducen en un cambio social tangible y sostenible (Gomez, 2021).

Si esta tendencia contintia de la misma manera, con campafias de propésito mal implementadas o
incoherentes con la identidad corporativa, el riesgo es que los consumidores se vuelvan cada vez
mas escépticos, incrementando la percepcion de oportunismo y debilitando la relacion marca—
sociedad. Segin Vredenburg et al. (2020), la saturacion de mensajes “activistas” no sustentados
en acciones concretas puede generar un desgaste en la confianza hacia las marcas y una pérdida
de legitimidad del concepto de proposito. En un escenario de desconfianza generalizada, la
publicidad con proposito podria convertirse en un discurso vacio, perdiendo asi su capacidad de
inspirar transformaciones reales. De igual manera, las marcas que incurren en practicas de
purpose washing se exponen no solo a criticas sociales, sino también a pérdidas econémicas

derivadas del rechazo de los consumidores (Chavez, 2019).

La solucion al problema radica en el disefio y la implementacion de estrategias de publicidad con
proposito que sean auténticas, coherentes y respaldadas por acciones empresariales concretas.
Como sostienen Vlasov, Markovic y Westenholz (2022), el proposito debe estar integrado en el
modelo de negocio y reflejarse en las practicas organizacionales para que los mensajes
comunicados sean percibidos como auténticos. Esto implica que las marcas no solo comuniquen
mensajes inspiradores, sino que demuestren, a través de politicas, programas e inversiones, un
compromiso real con las causas que promueven. Asimismo, la investigacion rigurosa del impacto
de estas campafias puede contribuir a establecer lineamientos que orienten a las empresas hacia

una comunicacion mas efectiva, capaz de generar confianza en los consumidores y de inspirar



Seminario de Investigacion :::' '::: ean’
Especializacion ‘

00000 UNiversidad
X

verdaderos cambios sociales. En este sentido, el estudio propuesto pretende analizar de qué

manera las estrategias de publicidad con propdsito influyen en la percepcion y en el
comportamiento de los consumidores, con el fin de comprender cuéles elementos favorecen su

autenticidad y efectividad.

La publicidad, como herramienta de comunicacién masiva, ha evolucionado desde un enfoque
centrado inicamente en la promocion de productos y servicios hacia una perspectiva mas amplia
en la que las marcas buscan responder a los desafios sociales y ambientales contemporaneos.
Esta transformacion ha dado origen al concepto de publicidad con propdsito, entendido como
aquel tipo de comunicacion que pretende inspirar cambios positivos en la sociedad, alineando los
valores de la empresa con causas de relevancia global. A pesar de que la publicidad con
proposito se ha consolidado como una estrategia para conectar emocionalmente con los
consumidores y promover causas sociales, muchas campafias enfrentan escepticismo debido a la
percepcion de falta de autenticidad. Este distanciamiento entre el mensaje publicitario y la
realidad de la marca puede afectar la confianza del publico, reducir la efectividad de la

comunicacion y en algunos casos generar resultados contrarios a los esperados.
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Pregunta problema:

(De qué manera las estrategias de publicidad con propdsito implementadas por las marcas
influyen en la percepcion y el comportamiento de los consumidores para inspirar cambios

sociales sostenibles?
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Objetivo general

Analizar de qué manera las estrategias de publicidad con propdsito implementadas por las
marcas influyen en la percepcion y el comportamiento de los consumidores para inspirar

cambios sociales sostenibles.

Objetivos especificos.

e Identificar las principales caracteristicas de las estrategias de publicidad con propdsito
aplicadas por marcas nacionales e internacionales.

e Examinar la percepcion de los consumidores frente a la autenticidad y coherencia de las
campafias de publicidad con proposito.

e Comparar casos exitosos y no exitosos de marcas que han utilizado publicidad con
proposito, con el fin de determinar factores criticos de éxito o fracaso.

e Proponer lineamientos estratégicos para el disefio de campafias de publicidad con
propdsito que logren inspirar confianza y cambios sociales sostenibles en los

consumidores.
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Justificacion

La investigacion es conveniente porque aborda una tendencia creciente en el campo del
marketing: la publicidad con propoésito. En un contexto caracterizado por la saturacion de
mensajes comerciales y el escepticismo hacia la publicidad tradicional, analizar el impacto de las
campanas con proposito permite comprender de qué manera las marcas pueden establecer
relaciones auténticas con sus consumidores. De igual forma, el estudio contribuye a consolidar
un conocimiento aplicado que resulta de utilidad tanto para la academia como para el sector

empresarial.

Por otro lado, este asunto contiene un alto grado de relevancia social, ya que la publicidad con
proposito se centra en la promocion de causas como la sostenibilidad ambiental, la equidad de
género, la diversidad y la inclusion social. Analizar la efectividad de estas estrategias contribuye
a valorar hasta qué punto las marcas logran inspirar cambios en los habitos y actitudes de los
consumidores, generando un impacto positivo en la sociedad. Ademas, este conocimiento ayuda
a prevenir el riesgo de caer en practicas de purpose washing, que afectan la confianza ciudadana

hacia las organizaciones.

Desde el ambito empresarial, el estudio tiene implicaciones practicas importantes, pues
proporciona lineamientos estratégicos para disefiar campainas mas coherentes y efectivas. Al
identificar factores de éxito y fracaso en la implementacion de la publicidad con propdsito, se
brindan herramientas para que las organizaciones fortalezcan su comunicacion, construyan

marcas mas solidas y generen un impacto social tangible. Esto resulta particularmente til en el
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contexto colombiano, donde las marcas enfrentan el reto de equilibrar competitividad con

responsabilidad social.

Po ultimo, desde el punto de vista académico, la investigacion aporta valor tedrico al integrar
conceptos de marketing social, branding con proposito y comportamiento del consumidor. Se
contribuye asi a la literatura existente mediante un analisis que conecta la teoria con la practica
empresarial, enriqueciendo la discusion sobre la autenticidad de las marcas y su capacidad de
inspirar cambios sociales. Este aporte se fortalece al considerar tanto experiencias

internacionales como casos de marcas en Colombia y América Latina.

En virtud de lo anterior, el analisis propuesto resulta pertinente en la medida en que responde a
una necesidad académica, empresarial y social relacionada con el rol que desempefan las marcas

en la transformacion cultural y en la generacion de valor mas alla de lo econdmico.

11
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Marco Tedrico

1. Estado del arte: investigaciones previas sobre publicidad con proposito

La literatura académica sobre publicidad con propoésito se ha consolidado en las ultimas dos
décadas como un campo interdisciplinar que conecta el marketing, la comunicacion, la

responsabilidad social empresarial (RSE) y el comportamiento del consumidor.

Uno de los primeros aportes al debate proviene de Kotler y Lee (2005), quienes introdujeron el
concepto de marketing social como el uso de técnicas de mercadeo para influir en
comportamientos sociales en beneficio del individuo y la comunidad. Posteriormente, el término
brand purpose adquiri6 fuerza para referirse al papel que cumplen las marcas al articular valores

sociales en su estrategia (Iglesias & Ind, 2020).

Diversos estudios han analizado la efectividad de campafias que apelan a causas sociales. Por
ejemplo, Vredenburg et al. (2020) identifican la diferencia entre el brand activism auténtico y el
woke washing, senalando que la credibilidad depende de la coherencia entre el discurso
publicitario y las practicas organizacionales. De forma complementaria, Holt (2021) plantea que
la publicidad con propdsito se convierte en un recurso estratégico para las marcas en un contexto

de consumidores mas criticos y conscientes de su poder social.

En el ambito latinoamericano, investigaciones como la de Costa y Teixeira (2019) sobre Natura

en Brasil o la de Gomez (2021) sobre Postobon y Alpina en Colombia demuestran que las marcas

12
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de la region han comenzado a integrar mensajes sociales y ambientales en su narrativa, aunque

con desafios en autenticidad y continuidad.

De acuerdo con estos antecedentes, el estado del arte evidencia que, si bien la publicidad con
proposito genera impacto mediatico y puede fortalecer la reputacion de marca, su efectividad real

en inspirar cambios sociales sostenibles aun requiere mayor investigacion y analisis empirico.

La evolucion reciente del campo ha incorporado enfoques mas sofisticados para analizar las
tendencias y patrones en el activismo de marca. Luna-Amador et al. (2025) presentan un analisis
de clusters que revela como la investigacion sobre brand activism se ha diversificado en
multiples lineas tematicas, destacando especialmente la distincion entre esfuerzos genuinos y
practicas de woke-washing. Esta investigacion bibliométrica confirma que el campo ha alcanzado

suficiente madurez académica para requerir marcos tedricos mas integrados.

Complementariamente, Cammarota et al. (2023) ofrecen una revision exhaustiva de la literatura
que identifica brechas significativas en la comprension de como el activismo de marca influye en
el comportamiento del consumidor a largo plazo. Los autores proponen una agenda de
investigacion futura que enfatiza la necesidad de estudios longitudinales y analisis cross-

culturales para entender mejor las variaciones contextuales en la efectividad del brand activism.

13
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2. Teorias y enfoques sobre publicidad con propdsito

2.1 Marketing social y marketing con causa

El marketing social, definido por Kotler y Lee (2005), constituye el punto de partida para
comprender la publicidad con propdsito. Este enfoque busca modificar conductas individuales y
colectivas a favor del bienestar social. A diferencia del marketing tradicional, no persigue

unicamente el beneficio econémico, sino la generacion de valor social.

Relacionado con este enfoque, el cause-related marketing o marketing con causa se centra en las
alianzas entre marcas y organizaciones sociales para promover una causa especifica (Varadarajan
& Menon, 1988). Si bien esta modalidad ha demostrado efectividad en el corto plazo, autores
como Drumwright (1996) advierten que puede percibirse como oportunista si la empresa no

demuestra un compromiso genuino con la causa.

La relacion entre publicidad y transformacion social no es nueva. De hecho, investigaciones
previas han demostrado que la publicidad social constituye una herramienta eficaz para
modificar actitudes y comportamientos. Segiin Martin-Serrano y otros autores (2012), la
publicidad social ha logrado resultados positivos en &mbitos como la salud, la seguridad vial y la

proteccion ambiental, lo que evidencia su potencial para incidir en la conciencia colectiva.

El articulo revisa campafias en distintos contextos y concluye que la efectividad de la publicidad
social depende de factores como la credibilidad del emisor, la claridad del mensaje y la

identificacion del receptor con la causa. Estos hallazgos son relevantes para comprender la

14
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publicidad con proposito, pues confirman que la conexion emocional y la percepcion de

autenticidad son condiciones necesarias para que una campafa inspire cambios sociales

sostenibles.

De esta manera, la publicidad con propoésito puede entenderse como una evolucién de la
publicidad social, en la que las marcas comerciales, ademas de organismos publicos y ONGs, se

convierten en agentes activos de transformacion cultural y social.

2.2 Brand purpose y activismo de marca

El concepto de brand purpose ha sido definido como la razén de ser de una marca mas alla de la
generacion de utilidades, vinculada con un propdsito superior que conecta con valores sociales y
ambientales (Iglesias & Ind, 2020). En esta linea, Kotler y Sarkar (2018) desarrollan la nocion de
brand activism, en la cual las marcas no solo comunican, sino que toman postura frente a debates
publicos, como lo hicieron Nike en apoyo a Colin Kaepernick o Ben & Jerry’s en torno a la

justicia climatica.

Sin embargo, el riesgo de incoherencia se ha convertido en un tema central en la literatura.
Vredenburg et al. (2020) sefialan que las marcas que no demuestran acciones consistentes caen

en purpose washing, lo que genera desconfianza en los consumidores.

La investigacion contemporanea ha profundizado en los mecanismos psicologicos que
determinan la efectividad del activismo de marca. Verlegh et al. (2024) desarrollan el Modelo de

Activismo Alineado (Alignment Activism Model), que propone que las respuestas del consumidor

15
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al brand activism dependen de tres dimensiones criticas de alineacion: interna (coherencia con el
"ADN" de la marca), externa (consonancia con las opiniones del consumidor) y perceptual
(autenticidad percibida). Este modelo sugiere que las respuestas optimas se producen cuando las
marcas se comprometen con causas que estan alineadas con su proposito, resonan con los valores

de sus consumidores objetivo y se comunican de manera auténtica.

La dimension de autenticidad percibida ha emergido como particularmente critica. Segin estos
investigadores, la autenticidad en el activismo de marca se construye a través de tres factores
clave: (1) ajuste con el propdsito y valores de la marca, (2) alineacion con las practicas
corporativas, y (3) tono de voz apropiado. Este marco tedrico ha sido validado empiricamente a
través del andlisis de campafias exitosas como "Dream Crazy" de Nike y campafias menos

efectivas como la colaboracion de Bud Light con Dylan Mulvaney.

2.3 Comportamiento del consumidor y percepcion de autenticidad

Desde la perspectiva del comportamiento del consumidor, las teorias de la percepcion y la
confianza de marca resultan esenciales para comprender como los individuos interpretan los
mensajes de publicidad con propdsito. Becker-Olsen et al. (2006) destacan que la congruencia
entre la causa apoyada y la identidad de la marca es determinante para la credibilidad. Por su
parte, Cone Communications (2017) revelo que un 87% de consumidores esta dispuesto a

comprar productos de una empresa que defiende causas sociales que ellos consideran relevantes.

La autenticidad, entendida como la coherencia entre lo que la marca dice y lo que hace, se ha

convertido en el criterio mas valorado por los consumidores al evaluar campafas con propdsito

16
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(Napoli et al., 2016). Esto implica que las empresas no solo deben comunicar, sino demostrar

mediante acciones verificables su compromiso con la causa.

La literatura reciente evidencia que los jovenes constituyen uno de los publicos mas receptivos,
pero también mads criticos frente a las marcas con propdsito. Segun Sebastidan-Morillas, Soladana
y Mediavilla (2023), el propdsito de marca influye significativamente en la manera en que las
empresas disefian sus estrategias de comunicacion digital para llegar a este segmento. En su
estudio con 500 estudiantes universitarios en Espana, los autores encontraron que, aunque
muchos joévenes atin no comprenden del todo el significado de “propodsito de marca”, valoran a
las empresas que se asocian con causas sociales y las perciben como actores que pueden

contribuir a mejorar la sociedad.

Sin embargo, el estudio también revela una paradoja: gran parte de los jovenes no descartan
consumir productos de marcas sin propdsito, lo cual sugiere que la conexion entre intencioén
social y comportamiento de compra no siempre es lineal. Aun asi, los resultados enfatizan que el
proposito debe reflejarse de manera clara y coherente en la comunicacion de marca para que

logre credibilidad en este grupo poblacional.

Estos hallazgos son fundamentales para el presente estudio, pues refuerzan la necesidad de
analizar no solo la narrativa publicitaria, sino también cémo los consumidores jovenes
interpretan y responden a dichas estrategias en entornos digitales, donde se concentra gran parte

de su interaccion con las marcas.

17
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La investigacion sobre autenticidad de marca ha evolucionado hacia modelos mas complejos que
consideran multiples factores mediadores. Gecti y Zengin (2023) demuestran empiricamente que
la confianza en la marca (brand trust) actia como mediador entre la autenticidad percibida y la
lealtad actitudinal y comportamental. Su estudio longitudinal con consumidores de calzado
deportivo revela que la confianza no solo media estas relaciones, sino que también modera el

impacto del activismo de marca en las intenciones de compra.

Desde una perspectiva digital, las investigaciones recientes han examinado como la autenticidad
se construye y percibe en entornos de redes sociales. Ahmad et al. (2022) identifican que las
estrategias de mensajeria efectivas para marcas activistas deben incorporar elementos de
vulnerabilidad y storytelling auténtico para generar brand love - un constructo emocional mas
profundo que la simple satisfaccion del cliente. Su investigacion demuestra que las marcas que
comunican sus luchas y desafios en la implementacion de sus valores sociales generan mayor

conexion emocional que aquellas que presentan narrativas idealizadas.

3. Modelos conceptuales relevantes

Diversos modelos han intentado explicar la efectividad de la publicidad con proposito. Entre

ellos destacan:

e Modelo de congruencia de la causa (Becker-Olsen et al., 2006): plantea que cuanto
mayor es la coherencia entre la marca y la causa promovida, mayor serd la aceptacion

de la campafia.

18
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e Modelo de valor compartido (Porter & Kramer, 2011): propone que las empresas
pueden generar ventajas competitivas al mismo tiempo que resuelven problemas
sociales, integrando proposito y negocio.

e Modelo de autenticidad de marca (Napoli et al., 2016): sugiere que la autenticidad
percibida es el factor que mas influye en la confianza del consumidor y en su
disposicion a apoyar una marca.

e Modelo de activismo corporativo (Moorman, 2020): analiza cdémo las marcas que
adoptan posiciones politicas o sociales deben asumir riesgos reputacionales, pero

también pueden fortalecer vinculos con segmentos jovenes y criticos.

Estos modelos proporcionan marcos conceptuales para analizar como las estrategias de
publicidad con propoésito generan confianza, modifican percepciones y promueven cambios

sociales.

4. Publicidad con propdsito y sostenibilidad

El concepto de sostenibilidad ha ampliado el alcance de la publicidad con proposito, al integrar
dimensiones econdmicas, sociales y ambientales. Segun la ONU (2015), los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) constituyen un marco de referencia global que también ha
permeado las estrategias de comunicacion empresarial. Las marcas que alinean sus mensajes con
los ODS no solo buscan legitimidad, sino también contribuir a una agenda colectiva de cambio

social.
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Patagonia constituye un caso paradigmatico al alinear su publicidad con practicas empresariales
de sostenibilidad ambiental. Su campaia “Don’t Buy This Jacket” (2011) se convirti6 en un
ejemplo de coherencia entre discurso y accion, al promover el consumo responsable y la

economia circular (Chouinard & Stanley, 2012).

En Colombia, Bancolombia ha desarrollado campafias orientadas a la sostenibilidad y la
inclusion financiera, evidenciando que la publicidad con propoésito puede ser un vehiculo para

promover cambios culturales y economicos en contextos locales (Bancolombia, 2020).

El vinculo entre publicidad con propdsito y sostenibilidad ha sido ampliamente explorado en
investigaciones recientes. Ademas de los casos emblematicos de Patagonia y Bancolombia,
resulta relevante destacar los hallazgos de Sanchez-Hernandez y Gutiérrez (2022), quienes en su
analisis de campafias creativas sefialan que la evolucion de la publicidad con proposito refleja un
transito desde mensajes filantropicos hacia estrategias integrales enmarcadas en los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS). Los autores muestran como la narrativa publicitaria
contemporanea ha pasado de enfoques asistencialistas a practicas comunicacionales orientadas a

transformar percepciones culturales y promover habitos de consumo responsable.

Este articulo enfatiza que la sostenibilidad, en sus dimensiones ambiental, social y econdmica, se
ha convertido en el eje articulador de las campafias de proposito, obligando a las marcas a asumir
compromisos tangibles y verificables. Como lo concluyen Sdnchez-Hernandez y Gutiérrez

(2022), las marcas que integran de forma coherente los ODS en su comunicacion no solo logran
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legitimidad social, sino que consolidan su reputacion y diferenciacion en mercados altamente

competitivos.

De esta manera, el estudio aporta una mirada complementaria al reconocer que la publicidad con
proposito no debe entenderse inicamente como una tendencia, sino como un proceso evolutivo
que refleja la creciente presion de los consumidores y de la sociedad en general para que las

empresas asuman un rol activo en la construccion de futuros sostenibles.

Ademas de los marcos teoricos ya discutidos, el anélisis realizado por el Dr. Ricardo Ignacio
Prado Hurtado aporta una perspectiva critica sobre la dualidad entre Goodvertising y
Contramarketing. Segun Prado Hurtado, el Goodvertising, concepto popularizado por Thomas
Kolster, refiere al uso de la publicidad para fortalecer la reputacion corporativa mediante la
promocion de valores éticos y sostenibles; sin embargo, advierte que estas campafias pueden en
ocasiones encubrir intereses puramente comerciales y caer en practicas como greenwashing o

astroturfing, donde el compromiso social aparente no es auténtico Anahuac.

En contraste, el Contramarketing emerge como una estrategia comunicacional radicalmente
distinta, orientada a reducir el consumo, promoviendo comportamientos socialmente
responsables que incluso podrian ir en contra de los intereses economicos de las empresas. Un
ejemplo citado es el uso de campaiias que disuaden el uso de automoviles privados en favor del

transporte publico o la movilidad sostenible Andhuac.

Este enfoque critico contribuye al debate sobre la publicidad con proposito al distinguir

claramente entre: (a) aquellas campafias orientadas al fortalecimiento de la marca y (b) aquellas
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orientadas a la transformacion de patrones de consumo y habitos culturales. Representa una

ampliacion importante de la discusion, ya que plantea que la sostenibilidad no es solo un
contenido comunicativo, sino una practica que puede cuestionar el modelo econémico dominante

cuando es coherentemente aplicada.

Tabla 1

Resumen comparativo de los criterios coodvertising, contramarketing y brand activism

Criterio Goodvertising Contramarketing Brand Activism

Postura explicita de las
Estrategia comunicacional
marcas frente a
Uso de la publicidad para ||que busca reducir el
problematicas sociales,
promover valores €ticos, |[consumo o modificar
politicas o
Definicion sostenibles o sociales con |hdbitos hacia opciones mas
ambientales,
el fin de fortalecer la sostenibles, incluso si
integrando dichas
reputacion corporativa.  |lafecta el beneficio
causas en su identidad
economico de la empresa.
y comunicacion.
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Criterio Goodvertising Contramarketing Brand Activism
Tomar posicion en
Mejorar la reputacion y la [|[Generar cambios sociales y ||debates sociales
Objetivo
percepcion de ambientales, aunque ello  |[relevantes y conectar
principal
autenticidad de la marca. |implique sacrificar ventas. |con consumidores
conscientes.
Campanas de cosméticos
Publicidad que incentiva el |[Nike con Colin
que promueven la
transporte publico frente al ||[Kaepernick apoyando
Ejemplo tipico|/diversidad y la inclusion
uso de automoviles la lucha contra el
(ej.: Dove “Real
privados. racismo sistémico.
Beauty™).
Rechazo por parte de
Greenwashing, purpose Polarizacion de la
inversionistas o
Riesgos washing o audiencia, boicots de
consumidores que perciben
asociados instrumentalizacion de consumidores con

causas sociales.

una amenaza a sus habitos

de consumo.

visiones contrarias.
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Criterio

Goodvertising

Contramarketing

Brand Activism

Impacto en el

consumidor

Refuerza la conexion
emocional y la confianza
cuando existe coherencia

entre mensaje y acciones.

Inspira cambios de habitos
responsables y sostenibles,
con mayor impacto social

directo.

Motiva identificacion
con valores y
activismo social,
especialmente entre
consumidores jovenes

y criticos.

Relacion con

la

sostenibilidad

Se alinea con los ODS
como estrategia
reputacional y de
diferenciacion

competitiva.

Se orienta al consumo
responsable y a cuestionar
el modelo de

sobreconsumo.

Integra sostenibilidad
con justicia social y
politica como ejes del

discurso de marca.

e Goodvertising se centra en la reputacion, pero corre el riesgo de ser superficial.

e Contramarketing apunta a cambios sociales profundos, aunque puede desafiar

Intereses econdmicos.

e Brand Activism se ubica en un punto intermedio, pues combina comunicacion de

proposito con la toma de posiciones sociales y politicas, lo que puede generar tanto

conexion fuerte como controversia.
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La relacion entre sostenibilidad y confianza del consumidor ha emergido como un area de

investigacion critica. Kulova y Alexieva (2024) exploran el concepto de sostenibilidad de marca
como un constructo multidimensional que abarca no solo practicas ambientales, sino también
responsabilidad social y viabilidad econdémica a largo plazo. Su investigacion revela que los
consumidores evaltan la sostenibilidad de marca a través de cinco dimensiones de confianza:

integridad, transparencia, credibilidad, consistencia comportamental y compromiso a largo plazo.

White et al. (2025) proporcionan una perspectiva evolutiva del marketing sostenible, trazando su
desarrollo desde enfoques reactivos centrados en el cumplimiento regulatorio hasta estrategias
proactivas que integran la sostenibilidad como ventaja competitiva central. Su analisis
prospectivo sugiere que el futuro del marketing sostenible se caracterizara por una mayor
integracion de tecnologias digitales para el monitoreo y comunicacion de impactos ambientales y

sociales en tiempo real.

La transparencia en la comunicacion sostenible ha demostrado ser fundamental para construir
confianza del consumidor. La investigacion de Kirthiga et al. (2024) sobre el marketing de
sostenibilidad revela que la informacion clara y honesta en el empaque influye
significativamente en la confianza y el compromiso con marcas sostenibles. Su estudio
demuestra que los consumidores jovenes, particularmente mujeres estudiantes con ingresos
moderados, son mas susceptibles a las practicas de marketing sostenible cuando estan

respaldadas por comunicacion transparente y verificable.
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5. Riesgos y criticas a la publicidad con propdsito

Aunque la publicidad con propdsito representa una oportunidad, también enfrenta criticas
importantes. El principal riesgo es el purpose washing, en el cual las marcas utilizan causas
sociales como herramienta de marketing sin un compromiso real (Vredenburg et al., 2020). Este

fendomeno genera desconfianza y puede revertir los beneficios reputacionales esperados.

Otra critica recurrente es la instrumentalizacion del discurso social para fines meramente
comerciales. Holt (2021) advierte que algunas marcas trivializan problemas complejos,
reduciéndolos a slogans o imagenes, sin un analisis profundo ni un compromiso estructural.
Asimismo, estudios empiricos sefialan que, en algunos casos, las campafas con propdsito no
generan un cambio social verificable, lo que pone en duda su efectividad (Chatzidakis et al.,

2020).

En sintesis, el marco tedrico evidencia que la publicidad con propoésito se fundamenta en teorias
de marketing social, marketing con causa, activismo de marca y comportamiento del
consumidor. Si bien existen casos exitosos que han logrado inspirar cambios sociales y

culturales, la literatura también destaca los riesgos asociados a la falta de autenticidad.

El estudio aqui planteado adopta una perspectiva critica y aplicada: busca analizar de qué manera
las estrategias de publicidad con proposito influyen en la percepcion y el comportamiento de los
consumidores, identificando factores de éxito y barreras que determinan su efectividad social.

Esta aproximacion permitird aportar tanto al campo académico como a la practica empresarial,
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fortaleciendo la comprension de un fendmeno que combina comunicacion, sostenibilidad y

responsabilidad social.

La investigacién contemporanea ha identificado nuevos riesgos asociados con la implementacion
deficiente del activismo de marca. El andlisis de Sibai et al. (2021) sobre la autenticacion del
brand activism revela que las marcas que fallan en demostrar coherencia entre sus mensajes
activistas y sus practicas corporativas no solo pierden credibilidad, sino que pueden enfrentar

consecuencias mas severas como boicots organizados y dafio reputacional duradero.

Particularmente relevante es el fendmeno del rainbow washing y otras formas de cause washing,
donde las marcas adoptan superficialmente causas sociales durante periodos especificos sin
compromiso genuino. La investigacion demuestra que los consumidores, especialmente los mas
jovenes, han desarrollado mayor sofisticacion para detectar estas practicas inauténticas, lo que ha

elevado el estandar de autenticidad requerido para campanas exitosas de propodsito.

La polarizacion politica representa otro riesgo emergente. Los estudios recientes muestran que
mientras el activismo de marca puede fortalecer la lealtad entre consumidores alineados
ideoldgicamente, también puede generar reacciones adversas significativas entre aquellos con
visiones contrarias, creando un dilema estratégico para las marcas que buscan mantener una base

amplia de consumidores.

Asi pues, la literatura contemporanea confirma que la publicidad con proposito ha evolucionado
hacia un fendbmeno mas complejo que requiere marcos tedricos sofisticados para su comprension.

Los hallazgos recientes enfatizan que el éxito de estas estrategias depende criticamente de la
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autenticidad percibida, la alineacion estratégica y la coherencia a largo plazo entre comunicacion

y accion corporativa.
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Metodologia

Primer nivel

Enfoque, alcance y diseiio de la investigacion

El estudio se desarrollara bajo un enfoque cualitativos. Desde el enfoque cualitativo, se busca
comprender en profundidad las interpretaciones, actitudes y experiencias de los consumidores a

través de el andlisis de casos de campafias exitosas y no exitosas.

El alcance de la investigacion es descriptivo porque busca caracterizar las principales estrategias
de publicidad con propoésito implementadas por marcas nacionales e internacionales, asi como

las percepciones de los consumidores frente a estas.

En cuanto al disefio de investigacion, se adopta un disefio no experimental, transversal. No
experimental, ya que no se manipulan variables, sino que se observan tal como ocurren en el
contexto natural de las marcas y los consumidores. Transversal, porque la recoleccion de datos se
realizara en un tinico momento del tiempo, permitiendo identificar tendencias y relaciones

presentes en la actualidad.

Finalmente, el estudio puede considerarse de caracter aplicado, pues busca no solo comprender
el fendmeno, sino también proponer lineamientos estratégicos que orienten a las organizaciones

en la creacion de campafias de publicidad con propodsito mas auténticas, efectivas y sostenibles.
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Definicion de Variables

Las variables se definen de manera conceptual y operacional con el fin de precisar los elementos
que se mediran y garantizar la coherencia metodolégica. Dado que se trata de un estudio de tipo
descriptivo, las variables presentan interdependencia y no se clasifican estrictamente en

dependientes e independientes.

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones

Estrategia de comunicacion en la  ||Se medird a través del andlisis ||Autenticidad
cual una marca articula valores de campafas de marcas percibida,

sociales, ambientales o culturales |nacionales e internacionales y ||coherencia con la

Publicidad
con su identidad corporativa y la percepcion de los identidad de marca,
con
mensaje publicitario, buscando consumidores, aplicando una |[relevancia de la
propésito
inspirar cambios positivos en la encuesta estructurada con items|jcausa, impacto
sociedad (Kotler & Sarkar, 2018; |sobre autenticidad, coherencia ||percibido en la
Iglesias & Ind, 2020). y relevancia social del mensaje.||sociedad.
Juicio subjetivo que los individuos
. Se medira mediante una escala
Percepcion f b fa d Confi
orman sobre una campafia de onfianza,
del tipo Likert en la encuesta, que
publicidad con propdsito, basado credibilidad,
d evaluard atributos como
consuImeor i, 1a credibilidad del mensaje, la coherencia

confianza, credibilidad,
confianza en la marca y la
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Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones
congruencia entre discurso y coherencia y valoracion percibida, conexion
accion (Becker-Olsen et al., 2006). lemocional de la campaiia. emocional.
Transformaciones positivas y Se medira a través de
duraderas en los comportamientos, |[indicadores autorreportados en

Disposicion al

Cambio actitudes o habitos de los la encuesta sobre disposicion a

cambio, compromiso
social consumidores y comunidades, modificar habitos de consumo,
social, adopcion de
sostenible |[promovidos por la publicidad con |[apoyo a causas sociales y
habitos sostenibles.
proposito (ONU, 2015; compromiso con practicas
Vredenburg et al., 2020). sostenibles.

Poblacion y Muestra

La poblacion objeto de estudio corresponde a consumidores urbanos en Colombia, entre 18 y 45

afios, que tengan interaccion frecuente con marcas nacionales e internacionales en entornos

digitales y tradicionales. Esta poblacion es pertinente debido a que se trata del grupo que mas

expuesto esta a campafias publicitarias y que muestra mayor sensibilidad frente a causas sociales

y ambientales.

Dado que la poblacion es amplia, se utilizard un muestreo no probabilistico por conveniencia,

enfocado en consumidores accesibles a través de redes sociales, plataformas académicas y

profesionales.
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El tamafio de la muestra se estima en 20 a 30 participantes, lo cual permitira obtener una

aproximacion suficiente para el andlisis descriptivo y correlacional. En el caso del componente
cualitativo, se realizaran entrevistas semiestructuradas a 8—10 participantes seleccionados
intencionalmente, con el fin de profundizar en percepciones y experiencias frente a campafias de

publicidad con proposito.

Segundo nivel

Seleccion de métodos o instrumentos para recoleccion de informacion

Teniendo en cuenta el enfoque cualitativo y el alcance descriptivo del trabajo, se ha decido
seleccionar dos métodos: El estudio de caso y el analisis de contenido como estrategia principal
de investigacion. Este método, segiin Sampieri permite “describir objetivamente, de manera
sistematica y cualitativa, el contenido manifiesto y latente de la comunicacion” (1991)
Entendiendo que nuestro objeto principal de la investigacion es comprender e interpretar el
impacto sea positivo y negativo de las marcas que utilizan publicidad con propdsito buscamos
que esta combinacion metodologica garantice un andlisis integral del fenomeno de la publicidad
con proposito. Juntos brindan una vision completa entre el discurso publicitario y las acciones

reales de las organizaciones.
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Instrumentos
Técnica de
Método  |[Instrumento |Descripcion Objetivo
analisis asociada
Documento elaborado a
Orientar la
partir del marco tedrico que
observacion de los
Analisis  ||Guia de define las dimensiones o Analisis
mensajes y asegurar la
de categorias de ||variables tematicas cualitativo
coherencia en la
contenido |janalisis (proposito, coherencia, tematico.

interpretacion de la
autenticidad, impacto,

informacion.
relevancia social).
Formato enExcel donde se
consignan los datos Sistematizar la

Analisis  |Matriz de observados en cada pieza |[informacion obtenida |Codificaciony

de registro de  |[publicitaria o documento ||y facilitar la categorizacion
contenido |contenido (campana, afio, medio, comparacion entre tematica.
mensaje principal, campafias.

categoria y observaciones).

Instrumento narrativo y Profundizar en el Analisis
Ficha de
Estudio de analitico que recopila contexto de cada caso, |[interpretativo y
analisis de
caso informacion contextual, identificando la comparativo
caso
comunicativa y estratégica |coherencia entre el entre casos.
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Técnica de
M¢étodo  |[Instrumento |Descripcion Objetivo
analisis asociada

de cada marca o campafia ||discurso publicitario y
seleccionada. las acciones de la

marca.

Técnicas analisis de datos

Es de suma importancia que la informacion recopilada por medio de los instrumentos de
investigacion desemboque en un proceso de analisis de datos que permita comprender e
interpretar los significados, mas que cuantificar o establecer relaciones estadisticas. Las técnicas
de analisis se orientan a interpretar los mensajes y contextos comunicativos asociados a las
estrategias de publicidad con propdsito, con el fin de identificar patrones, que se traducirdn en
recomendaciones o feedback para las empresas.

De acuerdo con Hernandez Sampieri, Fernandez y Baptista (1991), “el andlisis cualitativo se
fundamenta en la interpretacion, categorizacion y descripcion de los datos obtenidos, buscando
dar sentido a los fendmenos observados dentro de su contexto natural”. En esta investigacion, los
datos se derivan de la aplicacion de los instrumentos disefiados para los dos métodos elegidos: el
andlisis de contenido y el estudio de caso. las técnicas aplicadas se desarrollaran de manera
articulada para lograr una comprension integral del fendmeno.

1. Proceso general del analisis de datos

El orden del proceso es de suma importancia para darle sentido a la investigacion
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1. Organizacion de la informacion:
Una vez recolectada la informacion mediante los instrumentos (matriz de contenido y
fichas de caso), se procedera a clasificar y depurar los datos, asegurando que toda la
informacion sea 1til y coherente con los objetivos de la investigacion.

2. Lectura inicial y codificacion abierta:

Se realizara una lectura de todo el material, identificando patrones recurrentes o
significativos. Posteriormente, los patrones se categorizan con el fin de que organizar de
mejor manera la informacion (palabras, frases, imagenes o ideas clave) y empezarle a dar
sentido

3. Categorizacion y analisis tematico:

Las categorias las dividimos Autenticidad, Coherencia, Impacto social, percepcion del
consumidor y Proposito de la marca. Este proceso busca reconocer los patrones
narrativos y simbolicos que aparecen de forma reiterada en las campafias, permitiendo
describir como las marcas expresan su proposito y como comunican su coherencia y
autenticidad.

4. Interpretacion y sintesis:

En esta etapa, se integraran los hallazgos obtenidos en el andlisis de contenido con los

resultados de los estudios de caso. El objetivo es establecer relaciones entre los discursos

publicitarios, las acciones empresariales y la percepcion del consumidor, generando

conclusiones basadas en la coherencia teorica y real fenomeno.
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2. Técnicas aplicadas

1. Analisis tematico

El anélisis tematico es una de las técnicas mas utilizadas en la investigacion cualitativa.
Segun Sampieri esta técnica busca “detectar las categorias o temas principales que emergen
de los textos o materiales comunicativos” (1991).En esta investigacion, el andlisis tematico
se aplicara tanto a los mensajes publicitarios como a los documentos corporativos, con el
proposito de detectar las dimensiones centrales del discurso de proposito de marca. Las
categorias definieron a partir del marco tedrico:

e Proposito de marca: valor o causa social que la marca comunica.

e Autenticidad: grado en que el mensaje se percibe como genuino.

o Coherencia: correspondencia entre el discurso comunicativo y las acciones

corporativas.

o Impacto social: resultados o reacciones derivados de la campaiia.

e Percepcion del consumidor: respuesta emocional o actitudinal hacia la marca.
Cada categoria sera analizada dentro de las piezas publicitarias y los casos seleccionados. Por
ejemplo, en la campana “Real Beauty” de Dove, se examinard como se representa el
proposito de empoderamiento femenino, qué elementos comunican autenticidad (uso de
mujeres reales), y como la coherencia del mensaje se mantiene en el tiempo y en diferentes

canales.
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2. Analisis comparativo entre casos

Una vez desarrollado el analisis individual de cada campafia o marca, se realizard un analisis
comparativo entre los casos estudiados. Esta técnica busca contrastar los hallazgos de cada
unidad de analisis para identificar similitudes, diferencias y tendencias comunes, entendiendo
que una situacion se parece a otra segun su contexto-
En este estudio, el analisis comparativo permitird observar, por ejemplo:
o Si las marcas internacionales y nacionales abordan el propdsito de manera similar o
diferente.
e Qué valores o causas predominan en las estrategias comunicativas (empoderamiento,
sostenibilidad, inclusion).
e Qué grado de coherencia se evidencia entre el discurso publicitario y las practicas
empresariales.
La comparacion entre casos, por ejemplo entre Dove (Unilever) y Postobon, servira para
analizar como cada una construye su identidad de marca con propodsito en contextos distintos
mercados (global vs. local), y qué impacto tienen estas estrategias en la percepcion del
consumidor.
3. Triangulacion de informacion
La triangulacion es clave para aumentar la validez interna de los resultados en
investigaciones cualitativas. Esto permite dar mayor soporte por medio de informacién o

estudios previamente comprobados

37



Seminario de Investigacion :::' '::: ean’
Especializacion ‘

00000 UNiversidad
X

Hernandez Sampieri et al. (1991) sefialan que la validez cualitativa se refuerza cuando el
investigador confronta los resultados obtenidos con la teoria y con diferentes fuentes de
informacion.
La triangulacion permitira verificar la coherencia entre los resultados del analisis empirico y
los fundamentos conceptuales, fortaleciendo asi la credibilidad del estudio.
3. Interpretacion y construccion de hallazgos
El proceso interpretativo implica dar sentido a los resultados obtenidos y construir conclusiones
sustentadas. En esta etapa, se integraran las observaciones realizadas en las matrices y fichas de
caso
El anélisis buscara responder a preguntas como:
e/ Qué valores y causas sociales predominan en las campanas analizadas?
e (De qué manera las marcas comunican su propdsito y lo vinculan con sus acciones
reales?
e [ Qué estrategias discursivas refuerzan la autenticidad y la coherencia?
e [/ Qué impacto generan en la percepcion del consumidor?
El objetivo de responder estas preguntas radica en el poder generar estos hallazgos que permiten
trascender en una ejecucion real de la marca o en su defecto el cambio de la estrategia, lo que no

se revisa en un plan, no da paso a la mejora.
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4. Sintesis final del proceso de analisis

Etapa Descripcion Producto obtenido

Clasificacion de documentos,
Organizacion de los Base de datos cualitativa
anuncios y reportes por marca y
datos estructurada.
campaia.

Identificacion de patrones de
Matriz de contenido con categorias

Codificacion significado y asignacion de
aplicadas.
categorias.
Agrupacion de codigos en
Categorizacion y Identificacion de temas centrales
categorias y analisis de patrones
analisis tematico en los mensajes publicitarios.
discursivos.
Analisis comparativo ||Contrastacion de hallazgos entre Determinacion de similitudes y
entre casos campanas. diferencias.

Contraste de hallazgos con modelos ||Validacion conceptual y
Triangulacion tedrica
y teorias existentes. coherencia de resultados.

Hallazgos interpretativos del
Integracion de resultados y
Interpretacion final fendmeno “publicidad con
elaboracion de conclusiones.
propdsito”.
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