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RESUMEN

El fenémeno de la globalizacién, que tuvo su momento de expansién y consolidaciéon
en los afios noventa, generé graves problemiticas cuyas nefastas consecuencias fueron
dafios al medio ambiente, pricticas comerciales abusivas, invasién de maquiladoras en
paises pobres donde la fuerza laboral no tenfa un lugar fijo donde vivir ni derechos y se
les pagaba menos de un délar diario. Pero también los paises desarrollados de donde sa-
lieron las fébricas sufrieron estragos, sus trabajadores quedaron a merced de los empleos
temporales, los outsourcing, que de inmediato reflejaron su vulnerabilidad ante la falta de
derechos laborales, la pérdida de estabilidad y de poder adquisitivo.

Con el inicio del nuevo siglo, y ante las protestas sociales por los estragos causados,
las empresas se ven en la imperiosa necesidad de ir mds alld de las leyes y comprometerse
de forma auténtica, comprobable y medible con la retribucién de sus practicas comercia-
les a la sociedad, la economia, sus clientes o grupos de interés (stakeholders) internos y
externos, el cuidado del medio ambiente y el uso sustentable de los energéticos.

Palabras clave: marketing 1.0, 2.0, 3.0 y 4.0, globalizacién, corporativismo, marcas,
ética empresarial.
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ABSTRACT

The phenomenon of globalization, that had its moment of expansion and consolidation
in the 1990s, generated serious problems whose direct consequences were damage to the
environment, abusive business practices, invasion of factories in poor countries where
the workforce did not have a fixed place to live in, or rights, and were paid less than a
dollar a day.

Factories owned by developed countries left suffered havoc, workers at the mercy of
temporary jobs, outsourcing that immediately reflected their vulnerability given the lack
of labor rights, the loss of stability and purchasing power.

With the beginning of the new century, and in the face of social protests over the
ravages caused, companies are in urgent need of going beyond the laws and committing
themselves in an authentic, verifiable and measurable way through their commercial prac-
tices, to take care of the environment, and use energy in a sustainable way to compensate
society, its internal and external clients and stakeholders as this will also be economically
beneficial for all.

Keywords: marketing1.0,2.0,3.0y 4.0, globalization, corporate, brands, business ethics.

INTRODUCCION

Ladiscusién actual del replanteamiento de los tratados comerciales entre los paises, en don-
de se debaten temas como el pago de aranceles por importaciones de productos maquilados
fuera de sus fronteras (TLCAN, Capitulo 1, Articulos 1o1 al 104, Capitulo 111, Seccién B
articulos 302-308),aunadaalas condiciones laborales actuales, sacan alaluzla necesidad de
reflexionar sobre el poder que cada nacién tiene de decidir sus propias pricticas comerciales,
como parte de su politica interna.

Nos encontramos con la imperiosa tarea de legitimar el quehacer empresarial de los sec-
tores de produccién, transformacién, comercio y servicios, que hoy mds que nunca enfrentan
una dura competencia en el mercado, con consumidores que exigen y demandan excelencia
en la calidad de sus productos y servicios, compromisos con la sociedad y el medio ambien-
te, asi como con las condiciones laborales que ofrecen en los paises donde se establecen.

El presente articulo pretende explicar cémo los estragos de la globalizacion, las pricti-
cas comerciales abusivas, la falta de sensibilidad social por el medio ambiente y los derechos
humanos derivaron en el concepto de Empresa Socialmente Responsable y el compromiso
que adquieren las empresas grandes, medianasy pequefias al asumir esta nueva cultura labo-
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ral, que ademds queda expuesta en sus paginas web, redes sociales y negocios fisicos en un
espacio social-global donde empresarios, politicos y consumidores se juntan para discutir
y dar seguimiento a las actividades que nos conciernen y afectan a todos (Klein, 2003, pp.
21-22; Ortiz, 2010; Cruz, Rositas y Mendoza, 2013; Celaya y Herrera, 2007).

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Con frecuencia los temas de la globalizacidn, el corporativismo, las nuevas reglas politicas
y econémicas que enfrentan los mercados en comunidades y tratados de libre comercio
suelen verse desvinculados de la evolucién de las estrategias mercadolégicas y publicitarias
y mds aun de los planteamientos éticos que los grandes corporativos se vieron obligados a
adoptar, con la finalidad de aferrarse a ellos como una tabla de salvacién que impidiese que
se ahogaran en su propio desastre (Fortune, 1991y 1998; The Business Week, 1997, pp.26-27;
TLCAN, 2020).

Pero conscientes o no del compromiso que estaban adquiriendo, la mayoria de los cor-
porativos primero y luego en cascada las grandes, medianas y pequefias empresas tuvieron
que pasar de la “apariencia” de ser ESR a ser Empresas Socialmente Responsables con to-
dos los cambios de fondo en infraestructura, cultura y prictica comercial que esto conlleva
(CEMEFI, 2020).

El presente trabajo pretende conjuntar estos elementos para analizar y descubrir los
hechos, circunstancias y factores que lograron consolidar lo que hoy conocemos como Em-
presa Socialmente Responsable y lo que ello va a implicar en este contexto donde pareciera
que se pretende regresar al proteccionismo comercial que vele por la seguridad laboral y
econémica de los paises en un nuevo modelo de tratados comerciales que cambia las reglas
del juego en las pricticas de negocios y posicionamiento de las marcas (TLCAN, 2020, se-
gunda parte, Capitulo I11, secciones A y B).

OBJETIVOS

Dar a conocer por qué emergieron tantasy tan variadas estrategias de marketing que fueron
mds alld de la relacién de satisfacer las necesidades de un mercado a lograr un didlogo con el
consumidor e integrarse en un estilo de vida que les genere satisfaccién a ambos.

Reconocer el papel de la ética en las nuevas pricticas comerciales y analizar los prome-
tedores beneficios de contar con la certificacién de ser ESR.
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HIPOTESIS

Elaumento en la certificacién de ESR compromete ala produccién de bienes y servicios que
satisfagan las demandas de diversos actores que rodean a la empresa como sus stakeholders
internos (empleados) y externos (proveedores, consumidores y comunidad), grupos de ac-
tivistas, ONG, autoridades reguladoras, socios comerciales nacionales e internacionales que
pueden tener un efecto sobre su reputacién y rendimiento de negocio. En consecuencia, el
mantener relaciones sanas, transparentes y justas con las partes interesadas serd un requisito
esencial para mantener una ventaja competitiva en el nuevo orden econémico que se estd
imponiendo en el mercado global.

Estainvestigacién no experimental, de tipo longitudinal, pretende demostrar las carac-
teristicas con que debe contar una Empresa Socialmente Responsable en México. Segtin
el Centro Mexicano para la Filantropia (CEMEFI, 2020), para obtener dicho distintivo y
renovarlo cada afio las empresas deben cumplir con:

1. Retribuiralasociedad con sus operaciones econémicas, sociales y ambientales de
manera sustentable.

2. Contar con un cédigo de ética y normas de conducta.

2.1. Contemplar el derecho humano al trabajo, la dignidad de las personas, dere-
chos y libertades inherentes, trato amable igualitario y tolerante.

3. Medio ambiente: Realizar un consumo responsable y eficiente de papel, agua, y
energias.

4. Pricticas comerciales: Fomentar pricticas comerciales justas y de calidad al brin-
dar un mejor servicio a los proveedores y clientes.

5. Clima laboral: Ambiente laboral agradable que impulse las buenas relaciones ba-
sadas en el respeto, motivacion y seguridad entre los colaboradores.

6. Anticorrupcién y confidencialidad: Se rechazan y denuncia acciones impropias
por parte de los socios, colaboradores y proveedores. Se preserva la confidenciali-
dady propiedad intelectual a través de una politica de proteccién a la informacién
que permita fomentar la legalidad dentro y fuera de la empresa.

7. Eticalaboral: Ser congruentes con sus valores y acciones. Tener el derecho a for-
mular quejas y denuncias, asi como hacer sugerencias al c6digo de éticay conducta

Segtin el CEMEFI (2020) y la Alianza por la Responsabilidad Social Empresarial en México
(Aliar SE) las empresas privadas legalmente constituidas, clasificadas por su tamafio como
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Grandes de todos los sectores de la actividad econémica, pueden participar en el proceso
de diagnéstico para la obtencién del distintivo ESR.

OBJETIVO DEL DISTINTIVO ESR®1

Acreditar y reconocer a las empresas lideres por su compromiso de aportar valor social a su
operacién ante sus publicos de interés y que voluntaria y ptblicamente manifiestan:

* Sucompromiso deimplementacién y mejora continua de una gestién socialmente
responsable, como parte de su cultura y estrategia de negocio.

* Contar con politicas, estrategias y programas, que contemplen todos los dmbitos
y niveles de actuacién de la empresa.

* Orientar a la empresa hacia un modelo de gestién sostenible y socialmente res-
ponsable.

* Identificar oportunidades de mejora en la gestion integral de la empresa.

* Fortalecer la confianza de los grupos de interés en la empresa, que genere valor
agregado a laimagen y competitividad institucional.

* Reconocer a las empresas lideres por su compromiso de aportar valor social a su
operacién.

Los segmentos comparados en este andlisis son las 10 empresas mexicanas que figuran en
el ranking de empresas Socialmente Responsables y las 10 marcas mexicanas mds valiosas

del pais.

ESTADO DEL ARTE
1.1. Concepto de mercadotecnia y su evoluciéon

Segtin Laura Fischer y Jorge Espejo, “el concepto de mercadotecnia social no es una simple
definicién, sino una forma de pensar o una filosofia de direccién que repercute no solo en las
actividades de la mercadotecnia, sino en todos los elementos o departamentos integrantes
de la empresa” (2004, p. 12). Pero icémo fue que se inicié este concepto? La mercadotecnia
esunadisciplina que se enfoca en el proceso de produccién de un producto o servicio para el
mercado. Dicho proceso implica entender las necesidades del mercado, conocer los habitos
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de consumo de los clientes potenciales y saber qué esperan estos del producto o servicio.
La mercadotecnia determina los lineamientos del concepto de marca y se encarga de atraer
el mercado al que desea llegar.

Con el paso de los afios, la publicidad, cuya actividad consiste en dar a conocer un
producto o servicio al mercado con la misién de posicionar una marca, termind por ser una
estrategia de comunicacidn al servicio de la mercadotecnia.

Asi, 1a mercadotecnia es la parte estratégica que localiza mercados potenciales, disefia
productos que se ajustan a sus necesidades, idea el mejor empaquetado, presentacién y
etiquetado, hace investigaciones de mercado para asegurarse de la demanda que tendrd el
producto, analiza a la competencia, fija los precios, elije los puntos de venta y marca los
lineamientos que la publicidad deberd seguir para dar a conocer el nuevo producto.

Sin embargo, los cambios globales relacionados con el libre comercio, que surgieron a
mediados de los afios noventa y dieron como resultado las grandes consolidaciones corpo-
rativas, con nuevas pricticas comerciales caracterizadas por no respetar fronteras en ningtin
pafs, tuvieron como consecuencia inmediata comenzar a entender que la politica interna de
cada pafs ya no funcionaria igual (Klein, 2005, p. 182).

En ese tiempo, teéricos académicos, empresarios, economistas y politicos apenas po-
dfan imaginar el fenémeno denominado globalizacién.

Pronto comenzaron muchas movilizaciones alrededor del mundo, con fuertes consignas
dirigidas a empresas como Nike, Monsanto, Shell, McDonalds, entre otros. Naomi Klein
(2005) indaga qué factores crearon esta reaccién negativa y qué liberd a una generacién de
gente joven a ser tan audaces y perseguir directamente a las multinacionales.

Esta idea aparentemente inocua, que habia asaltado al mundo corporativo y que en ese
momento no era percibido como un fenémeno politico, sino tan solo como parloteo de los
CEO, sblo era perceptible si se prestaba atencion a las revistas de negocios o a los best sellers
sobre cémo ganar un millén de délares.

De acuerdo con Martorell (2010), la estrategia que iniciaron las marcas fue equiparar
la marca con un determinado estilo de vida. Si las empresas pretendian ser exitosas y con-
quistar el mercado mundial, tenfan que cambiar la mentalidad de ver a sus productos sélo
como bienes de consumo, provenientes de su entorno y transformados en satisfactores de
necesidades de los consumidores como, por ejemplo, tenis, peliculas, bebidas, computado-
ras, y pensar que el consumo de los mismos es un estilo de vida.

Esta idea de vender el concepto de “marca” o branding (Gémez, 2014) en lugar de pro-
ductos es muy reveladora, porque la publicidad salt6 de los medios masivos de comunica-
cién conocidos como ATL (Above the line) a tomar todo el escenario piiblico como lienzo
para exhibir publicidad, estrategia conocida como BTL (Below the line).
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La imagen corporativa era la explicacién del por qué estdbamos viendo mds y mds for-
mas creativas de marketing dirigido a los jévenes, era la explicacién de por qué, a pesar
de las promesas de mis opciones, parecia que tenfamos menos, debido a la consolidacién
corporativa.

También se hicieron escuchar cada vez mds quejas sobre las fibricas o maquiladoras de
bajo costo (trabajos temporales), y por qué la calidad del trabajo parecia disminuir en mu-
chos lugares del mundo, no solamente en el mundo en desarrollo (Klein, 2005).

Asimismo, se explica por qué estas fuerzas que actiian en conjunto sin lugar, sin eleccién
y sin empleos, convergieron juntas para crear las condiciones que coloquialmente Klein
denomina como No Logo, frase que describe el espiritu de resistencia anticorporativa.

1.2 Las nuevas marcas en el mundo. Marketing 1.0

En el nuevo mundo de marca (Gémez, 2014), el proceso de utilizar un logo, en su forma
mds simple, es el proceso de marcar un producto de forma consistente con un logo (una
imagen, una mascota, etcétera) algo que transmita el mensaje al consumidor, un mensaje de
consistencia, de calidad. Este proceso se convirtié en algo realmente importante durante el
advenimiento de la produccién masiva, las mercancias eran productos salidos de las maqui-
las para transportarse al mercado.

De pronto, los productos que se compraban en las tiendas locales, en los establos, con
los granjeros, con quienes el consumidor tenia una relacién de vecindad, se arrancaron
de raiz.

Con rapidez la mercadotecnia transit6 de ser Marketing 1.0 al dia de hoy, que es 4.0,
(Kotler, 2013). La mercadotecnia tradicional o Marketing 1.0, cuyo objetivo principal era
el producto con el fin de que se vendiera y nada mds; cedi6 paso al marketing 2.0, enfoca-
do en el cliente. Este es el tipo de marketing que surge con la era corporativa, donde las
marcas se enfocan en los gustos de los consumidores y que los clientes se sientan felices
con el producto; el marketing 3.0, consecuencia de los movimientos y protestas anticor-
porativistas, se centra en los valores que el consumidor debe tener y se enfoca en ver al
cliente como un ser humano con necesidades, inteligenciay emociones, se busca crear una
imagen de marca que se preocupa por el medio ambiente y un mundo mejor. Finalmente,
el enfoque de marketing 4.0 es predecir el comportamiento del consumidor, con estra-
tegias basadas en la mercadotecnia digital, que permiten conocer el comportamiento del
mercado en tiempo real.
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1.2.1. Marketing, 2.0. Las marcas estdn en todos lados BTL

Es a finales de los afios 9o y principios de este siglo cuando comienza el bombardeo de las
marcas con el Marketing 2.0. Se inician los anuncios BTL y las marcas invaden las famosas
series de T.V. que ven los jévenes, ante el desafio del zapping y la gran oferta de contenido
televisivo. La famosa serie de Friends exhibe en la naturalidad de sus contenidos a Starbucks
y Diet Coke; la serie Dawsons’s Creek presenta su vestuario de Tommy Hilfger, con escenas
donde se usan marcas como condones Trojan o tiendas como Kmart, y la serie Will ¢% Grace
exhibe la marca Banana Republic.

Y también se invaden espacios naturales: Patrick Dory invent6 una miquina para hacer
anuncios impresos en la arena del mar, y algunas marcas se proyectaron con el fondo de la
lunallena. Las marcas quisieron contar su historia, pero ¢dénde empiezan y donde terminan
sus limites?

A granvelocidad comenzaron a construirse en las principales ciudades plazas comercia-
les. Estas inundaron con su presencia todo tipo de colonias, reemplazando la plaza puiblica
con plazas comerciales construidas con un disefio arquitecténico que simulaba la plaza
publica, drboles, fuentes, bancas, locales comerciales con fachadas de casas, kioskos; el pro-
blema es que estos lugares no permiten el activismo politico o social.

Laidea de censura corporativa empieza a escalar, a ser ms sofisticada para obligar al si-
lencio; por ejemplo, Walmart es un corporativo muy grande que, entre otras cosas, controla
gran parte de la musica y de los libros, lo que le crea problemas con su imagen de marca, que
amenudo entra en conflictos con la expresion artistica.

Doug McMillon (CEO Walmart) sefiala: “Queremos que nuestras tiendas vendan pro-
ductos que cualquier familia estarfa orgullosa de poseer en su hogar” (Klein, 2012, 21: 41).

Walmart, que con frecuencia aparece en la cima de las compaiifas del Fortune 500y
como la empresa que emplea a mis personas en los Estados Unidos, es también una marca
poderosa cuya identidad corporativa es familiar; en México, grupo Armonia edita su revista
Siempre en familiay muy al estilo de Disney, sobre todo en la manera de generar su identidad,
estdn orgullosos de haber creado una tienda para toda la familia.

Esto, como veremos ejemplificado mis adelante, cuando abordemos el tema de Empresa
Socialmente Responsable, no tiene nada que ver con los valores de la compaiiia, es tan sélo
una estrategia de marketing 2.0, con la cual, al identificarse como tienda de cardcter familiar,
son capaces de atraer a todos los miembros de la familia con los productos que exhiben en
sus anaqueles.

Esta estrategia de ser una tienda de cardcter familiar obviamente ha contribuido a su
increible rentabilidad, pero también se ha visto en el dilema ético de chocar una y otra vez
con la expresién artistica.
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Tienen problemas con las letras de las canciones de rap, reggaetdn, ritmo de blues, soul
y funk contenidos en CD o el arte presentado en las portadas de alguna revista, que no son
apropiadas para la imagen que Walmart quiere proyectar.

Eslégico pensar que, al tratarse de una firma privada, tienen todo el derecho de deci-
dir lo que ponen en sus anaqueles, incluyendo productos del laboratorio Genomma Lab,
cuyos “productos milagro” tuvieron que ser retirados de sus pisos de venta (2015). Sin em-
bargo, es la escala en la que esto ocurre lo que marca la diferencia, pues lo que esto significa
para la compafiia discogrifica, la editorial o el laboratorio, es que acaban de perder un 30%
de sus ventas, y esto no lo van a aceptar. Asi que rehacen el CD y también internalizan la
éticay los valores morales de Walmart cuando escogen a nuevos artistas y cuando piensan
qué tipo de cultura van a promocionar en primer lugar. “El medio es el mensaje”, como
decia McLuhan.

Existe un tipo de censura preventiva de la cual nunca oimos hablar, o raramente nos
enteramos de algo, a menos que lo retiren de la venta al puiblico, pero lo que nunca sabemos
es de la censura detrds del telon, del control preventivo y las “sugerencias” que ocurren en
esta censura silenciosa.

1.2.2. Marketing 3.0. Expansion y consolidacion corporativa

La mayoria de las marcas no son nuevas, algunas ya llevan siglo y medio en el mercado y
siguen siendo lideres en su ramo, pero en su objetivo primario —la produccién de medios
de consumo que van a marcar con su identidad corporativa— ahora se ven en la necesidad de
producir una imagen de marca mis sélida, cuyo contenido corporativo pueda ser utilizado
en diversos medios, y la fabricacién de productos de consumo pasa a un segundo plano
como algo casi accidental.

El paradigma corporativo mds famoso que expone Klein (2005) es el caso de Nike, y
lo explica asi: cuando se compran unos tenis Nike, aunque vemos el logo emblemaitico de
la palomita y su tipografia en el calzado, la famosa empresa no ha fabricado ese producto.

Nike compré ese producto, y la forma como ocurrié es probablemente que contrataron
a un agente comercial en Hong Kong, el cual les dijo que podria fabricar su calzado a un
costo mds bajo, pero este agente a su vez contraté para producir ese calzado a una fibrica
en China, Vietnam o Indonesia, porque se busca fabricar el calzado a un costo todavia mds
bajo, y asi encargaron a otra compafiia la produccién. Con cada paso, la cantidad de dinero
que reciben los trabajadores disminuye, y asi acabamos con un laberinto de maquilas con
contratos y subcontratos.
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El paradigma de Nike, como se lo denomina, fue mostrando el futuro de un mundo
corporativo. La tinica forma posible de que un producto sea barato, o mds barato que otros,
no es ahorrando en materiales, porque la marca avala cierto nivel de calidad adecuado a su
nombre y prestigio; no existe otra fuente para abaratar el precio que el reducir los salarios
de los trabajadores.

En las noticias acusan a Nike: “Grupos de defensa de los derechos humanos dicen que
Nike paga a trabajadores en Asia menos de 1 ddlaral dia... y que emplean a nifios en algunas
de sus plantas de produccién” (Calvo, 1996).

Una manera de mantener los salarios bajos es controlar ala fuerza laboral, asegurdndose
de que no se organicen en sindicatos o uniones para exigir cosas como seguridad social y
seguridad laboral.

Estos productos de consumo, llimense calzado, electrodomésticos, ropa, computado-
ras, celulares, etcétera, son realizados en las llamadas “zonas de proceso de exportacién”,
mejor conocidas como maquiladoras, cuya principal fuerza laboral son mujeres en un 80%
con edades aproximadas de 18 a 25 afios.

Entre los paises pobres, subdesarrollados y sin oportunidades de empleo, existe una es-
pecie de subasta global por prometer los mejores precios, condiciones fiscales, econémicas
y sociales, y esa es la razén por la cual, aun cuando la promesa de la globalizacién es llevar
desarrollo alos paises mds pobres, hacer que los salarios suban y lograr que su situacién me-
jore, lo que de verdad ocurre es que somos espectadores de una carrera que va hacia el fondo,
en la cual unos paises tratan de pujar mds alto que otros, y lo tinico que consiguen es que se
abuse mds de su fuerzalaboral (TLCAN, 2020, 4.2 Parte, Capitulo 10, secciones A, B, C,y D).

Pero el significado para una compaiifa como Nike es que el producir este tipo de mun-
dos utépicos de marca cuesta mucho mds caro que solamente promocionar el producto.
Asi, muchas compaiifas han declarado abiertamente: “Hemos tomado una decisién, hemos
decidido construir nuestra propia marca”. Pero esa decisién acarrea consecuencias, y una de
ellas es que, una vez tomada, a menudo es acompaifiada por la decisién de vender sus maqui-
ladoras y utilizar el modelo de Nike, una compafifa que posee toda la propiedad intelectual
que se pueda imaginar, pero que no posee una sola fibrica o maquiladora (TLCAN, 2020,
6.2 Parte, Capitulo XVII).

Cuando una compafiia decide implementar un modelo de esta naturaleza, obviamente
afecta inmediatamente a la fuerza laboral, y ese fue el caso en Estados Unidos y Europa,
donde se eliminaron empleos al cerrar las maquilas e irse al extranjero, principalmente a
México, China, Vietnam, y Taiwén.

Esos empleos en Estados Unidos se sustituyeron con ofertas de trabajo temporal; los
dos proveedores de empleo mds grandes fueron Walmart y Manpower, esta tltima una
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firma muy grande que no produce nada, tan sélo proveen gente a las vacantes temporales
de empleo. Segtin el listado de CEMEFI (2020), Manpower celebra por 18 afios consecuti-
vos el distintivo de ser ESR y Walmart Centroamérica, 20 afios, pero ninguna de las dos es
mexicana, slo tienen presencia en nuestro pafs.

1.2.2.1. Inicia el activismo anti corporativo con marchas y protestas

Klein (2005) explica cémo las marcas nos relacionan con la globalizacién, pues cuando se
elige un calzado, celular, computadora, electrodoméstico, etcétera, tenemos en las manos la
historia completa de la globalizacién.

Un pantalén de mezclilla, por ejemplo, la mezclilla se produce en México, se envia a
Taiwén a una fibrica operada por algiin contratista coreano que un agente comercial de
Hong Kong contacté, y este tltimo es quien negocia directamente con una compaiifa en
San Francisco California.

Al observar estos hechos, afirma Klein (2005), es posible analizar el rastro de todos
los elementos a través de la economia global, y no sélo eso, sino también averiguar cudnto
dinero esa misma compafifa que trata de vender sus jeans le paga a una “superestrella” para
crear un estilo de vida con el uso del producto, y asf se podrd apreciar la disparidad de la
economia global, los ganadores y los perdedores.

Lo que se ha observado en los tlltimos afios es una explosion de “activismo investigati-
vo” que se especializa en las grandes marcas, tiene partidarios que han “removido la marca”
tratando de mirar tras ella, eliminando la fachada y averiguando cémo son producidas sus
mercancias. Existen grupos laborales en Estados Unidos que han facilitado visitas a traba-
jadores de Nike, Gap, entre otros, para que asistan a los campus universitarios o a centros
sociales comunitarios para informar a la gente cémo son producidos esos articulos.

Y, por supuesto, esto es algo molesto para esas compaiifas que, aun siendo motores
principales de la globalizacién, no creen en ella, 0 al menos no en este tipo de globalizacién
activista que pone al descubierto sus actividades y las cuestiona.

Elsistema de los grandes corporativos globales depende por completo de que el mundo
de la produccién y el mundo del consumo se encuentren seguros y que permanezcan sin
tener ninguna conexion directa en sus raices, porque asi podemos conocer sus secretos
detrds del perfecto estilo de vida que proyectan las marcas.

Enlaactualidad, estas marcas se han convertido, de muchas maneras, en los objetos mas
visibles de la globalizacién, tanto que cuando presenciamos una protesta o durante ella,
encontramos grandes concentrados de policias antimotines protegiendo establecimientos
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como Starbucks, McDonald’s, Walmart, y esto llama la atencién como algo tremendamente
simbdlico, que encontremos a la fuerzas represivas del Estado protegiendo las fachadas de
lo que se considera la puerta de entrada al mundo de la globalizacién.

Y lo que este activismo estd consiguiendo es reunir a mds y mds activistas socio-cons-
cientes afuera de las grandes plazas comerciales y de las tiendas gritando “Sabemos cémo
producen sus mercancias” (Calvo, 1996).

Eso eslo que las compaiifas consiguen. Convierten ala globalizacién en algo real, cuan-
do se advierte la conexién entre la comida empaquetada que comes, la ropa que llevas puesta
y los juguetes que compras para tus hijos.

El resultado de todo este activismo contra las marcas, que Klein (2005) documenta
detalladamente, es que las grandes marcas deciden tomar el control de su crisis de imagen,
que comenzaba a afectar sus ventas y, por ende, su economia, pues cayeron en la cuenta de
que pagaban mis dinero porque no se dijeran cosas negativas de ellas, como que contami-
naban el medio ambiente, desechaban téxicos en los rios, el mar, el aire, estaban acabando
con algunas especies animales, tala descontrolada de drboles, etcétera, que en publicitar sus
firmas y posicionar una buena reputacién de su marca.

Las estrategias de comunicacién de mercadotecnia que salieron en ayuda de la difu-
sién de su imagen se conocieron como green mar/eetz'ng, y eran una serie de acciones mer-
cadolégicas que inclufan retirar de la produccién componentes t6xicos que ocasionaban
dafios en la salud de las personas (desde malformaciones hasta enfermedades cancerige-
nas y la muerte). También se invertian fuertes cantidades de dinero en hacer publicidad
que difundiera tanto las acciones de cambios en los componentes contaminantes como
de resarcimiento del dafio.

Un ejemplo de ello fue el caso de Dupont (2017), cuando salié a la luz que la planta de Washin-
gton Works de DuPont, al sur de Parkersburg, Virginia Occidental, usé el producto quimico
téxico C8 durante mds de 50 afios. El mes de abril, la EPA bajé su “nivel de accién” para C8 en
agua potable a 0.07 partes por billén. En ese nivel, DuPont debe proporcionar agua potable a
los residentes cercanos.

A lo largo de 75 millas del rio Ohio —de Parkersburg, Virginia Occidental, a Pomeroy,
Ohio- el agua de los pozos contaminados con C8 se filtra a través de carbén activado granulado
antes de llegar a los grifos en los hogares y las empresas. El producto quimico se ha atado a una
serie de cinceres y trastornos de salud.

El estudio de 70 millones de délares, financiado por un acuerdo de DuPont en 2003, fue
el fundamento de la investigacién de un panel cientifico que concluyé que existia un “vinculo
probable” entre C8 y seis enfermedades: cincer de rifién, cincer testicular, colitis ulcerosa,
enfermedad tiroidea, hipertension y colesterol alto (Vizcay, 2017).
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Las grandes marcas iniciaron un movimiento de activismo social, donde demostraban que
no eraninsensibles alos dafios ocasionados ala sociedad y al medio ambiente, pagaron por pu-
blirreportajes que exhibieran detalladamente en los medios masivos de comunicacién cémo
emprendian acciones en el rescate animal, como el anuncio “Salvo los salva- Pelicanos”(2008).

Pronto campaiias publicitarias como “Dove lucha contra el cincer de mama”; Bonafont
se une en alianza con ONU Mujeres, a favor de la igualdad de oportunidades laborales en-
tre hombres y mujeres; Grupo Danone se une a la lucha contra el cincer de nifios; Tequila
Cuervo lanza su campaiia “Conductor designado” para concientizar al publico sobre no
conducir bajo los efectos del alcohol.

Con estas acciones, la mercadotecnia 3.0 crea la estrategia de comunicacién conocida
como marketing social, con el objetivo es darle un caricter humano y social a las marcas que
pretenden ser embajadoras de la prevencién y patrocinadoras de las victimas de sus opera-
ciones de produccién que tanto dafio causaron ala salud humana, animal y al medio ambien-
te, sin pasar por alto, por supuesto, las condiciones laborales de sus empleados y empleadas.

MARCO TEORICO Y CONTEXTUAL
1.2.3. Marketing social

¢Qué es la mercadotecnia social o social marketing? Seglin Alan Andreasen (2010), “la mer-
cadotecnia social es la aplicacién de las técnicas de la mercadotecnia para el andlisis, plan-
teamiento, ejecucién y evaluacion de programas disefiados para promover la aceptacion,
modificacién, rechazo o abandono del comportamiento voluntario de las personas a fin de
ayudarles a mejorar su propio bienestar y el de su sociedad”.

Segtin Philip Kotlery Zaltman (1971) el marketing social tiene sus origenes en 1971, cuan-
do se emplean las estrategias de la mercadotecnia comercial para promover causas sociales.

Enladécadadelos setenta, los pocos autores que manejaban el concepto de mercadotec-
nia social, como Namakforoosh y Kotler, crefan firmemente que la mercadotecnia comercial
se podia emplear tal cual en promover causas sociales de la misma forma que se posicionan
productos en el mercado. Ripidamente varios estudiosos del tema sefialaron que se pasaria
de las 4 P de la mercadotecnia a las 7P. Las cuatro cldsicas son: Producto, Precio, Plaza y
Promocién, y afiaden 3 P mds: People, Process y Physical Evidence, siendo esta Gltimala que va
dejando (regalos) que sirvan para recordar la marca y asociarla con alguna causa.

Pero no podian estar mds equivocados. Cuando estos autores sefialaban este poder de
las estrategias de mercadotecnia para beneficio social se referfan a campaiias educativas,
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informativas o sensibilizadoras en las que de inmediato se hizo notar que no cabian todas
las organizaciones.

Una empresa comercial defiende siempre su politica, cultura, valores e ideologfa comer-
ciales, donde no siempre las causas sociales coinciden, provocando —como lo vimos en el
caso de Walmart— que problemiticas como el feminismo, aborto, racismo, discriminacién,
género,y actualmente la campafia de etiquetados claros que promueve la Secretaria de Salud
en México, por mencionar algunas, no coincidan con sus “bellos mundos aspiracionales de
marca’.

Asi, tenemos que las marcas si quieren comunicar que tienen un legitimo sentido de em-
patiay que les importan las causas sociales; sin embargo, ninguna quiere ver comprometida
su identidad corporativa plasmada en su logo asociada con un nifio verdaderamente enfer-
mo de cdncer, sida, desnutricion, etcétera. De manera que, como se trata de una estrategia
de “simulacién de aparente empatia”, su interés es sélo comunicar el aspecto emocional de “la
valentia”, “la lucha por querer sanar”, o la preocupacién por los demds con la imagen de
marca que transmite un mensaje positivo de superacién de la adversidad y preocupacién
por causas sociales o ambientales.

Los beneficios de ser altruistas son muchos, pero sobre todo les aseguran una gran
reputacion y excelente imagen de preocupacién social ante los ojos de sus consumidores.

Es por ello que muchos autores, como quien escribe este articulo, encontramos que
hacer publicidad social y hacer mercadotecnia social son dos acciones diferentes en cuanto
objetivos, intencién y actividades.

1.2.3.1. La publicidad social tiene por objetivo tocar corazones mediante la produccion emocional que
genera la voluntad de moverse en beneficio de otros, y para lograr dicho objetivo no le importa sacar el
lado mds crudo y desgarrador del problema.

Ademis, la publicidad social, puesto que no pretende anunciar ningtin producto, sino lograr
los objetivos de concientizar, sensibilizar e informar sobre temas en materia de salud, medio
ambiente, valores, educacién, cultura, arte o deporte, no entra en conflicto con politicas y
valores de ninguna empresa, es ms libre en cuanto a su expresion creativa. Por ello, quienes
hacen publicidad social son las asociaciones civiles, las ONG, o los gobiernos, cuyos fines
no son lucrativos.

Pero lo que es de fundamental importancia es que asociaciones civiles como APAC,
AMANC, Fundacién John Langdon Dawn, Fundacién Michou y Mau; ONG como Cruz
Roja, Amnistia Internacional, WWF, Save the Children; secretarfas de Estado y érganos
de gobierno, como las secretarias de Salud y de Educacién, Administracién Tributaria,
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Finanzas, CONAGUA, etcétera, se forjen una reputacién que les dé difusion a sus activida-
des, credibilidad, la confianza de que apoyarlas es apoyar una causa legitima que nunca hard
quedar mal o a comprometer la integridad de ninguna empresa o gobierno que los apoye.

Esimportante considerar que cadauna de las instituciones antes mencionadas tiene sus
valores, identidad corporativa, cultura, que deben quedar reflejadas en sus mensajes, como
demostracién de su cardcter moral, pero no como limitante creativa.

Sin embargo, la estrategia conocida como marketing social cuida mucho las formas
politicamente correctas de exhibir la marcay las causas que defiende, usando esa censura
silenciosa que le permite seleccionar causas sociales con las que se pretende identificar, la
forma como se va a producir el mensaje cuidando siempre que la marca se vea bien, y que
el apoyo a la causa le genere jugosas ganancias econdmicas, y la aceptacién de su publico
objetivo.

MARCO METODOLOGICO
De acuerdo con el anilisis longitudinal que se hizo de 2014 a 2020, tenemos que las marcas
mds valiosas en el 2014, segtin £/ Financiero, fueron Corona, Telcel, Televisa, Bodega Au-

rrerd, Modelo, Liverpool, Bimbo, Cemex, Banorte y Telmex (Grifica).

GRAFICA 1. LAS 10 MARCAS MAS VALIOSAS DE MEXICO, 2014

De acuerdo con el ranking de Marcas Mas Valiosas de México de Brandz y Kantar,
Corona ocupa el primer lugar. La marca de cerveza tiene un valor de 7 mil 647
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Y en el 2020, segiin el ranking de empresas mds valiosas, tenemos las siguientes marcas:
Corona, Pemex, Claro, Victoria, Modelo, Telcel, Cemex, Bodega Aurrerd, Bimbo, Oxxo
(Grifica 2).

GRAFICA 2. LAS 10 MARCAS MAS VALIOSAS DE MEXICO, 2020

Nota: El valor de la marca se muestra en millones de dblares
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FUENTE: Burguefo, S., 2020.

GRAFICA 3. VALOR DE MARCA EN ESR
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Si comparamos el listado de 2014 con el de 2020, encontramos empresas mexicanas que
se han mantenido en el listado de las marcas mds valiosas en délares, liderando Corona, de
grupo Modelo, Bimbo y Cemex. En el ranking de 2014 Oxxo estaba en el lugar nimero
12 con 11 ooo tiendas en la repuiblica, 3 aperturas diarias, productos de marca propia, y un
valor de 2615 millones de délares. Y Bodega Aurrera, en el 2014, estaba en 4° lugar, con su
campafia Mamd Lucha y 1016 millones de délares.

En congruencia con su valor de marca y la forma como la han mantenido, encontramos
que seguin el listado de CEMEFI 2020, algunas de estas marcas han renovado su distintivo
de ser ESR: Grupo Bimbo y Grupo Modelo por 20 afios consecutivos, y CEMEX 17 afios
consecutivos, y Oxxo por 13 afios.

Enelcaso de Bimbo, esta marca ha encabezado campafias como “Comprometidos conla
Salud”, iniciativa que se llevé a cabo en 17 paises en donde la marca tiene presencia, para con-
tribuir a la concientizacién de estilos de vida saludable entre la poblacién. Esta idea ha sido
parte de su mercadotecnia social, seglin consta en su pagina Web. Las medidas anunciadas
atienden las recomendaciones aprobadas por la 63° Asamblea General de la Organizacién
Mundial de la Salud y su campaiia estd sujeta al Cédigo de Autorregulacién Publicitaria
de Alimentos y Bebidas dirigidas al piblico infantil (PABI). Ha participado con productos
como Tia Rosa en la lucha contra el cincer de mama (AMLCC).

En 2019, en la edicién de Effies México en la que reconocen a los mejores trabajos
de las industrias de marketing y publicidad, Grupo Modelo se llevé varios galardones en
la publicidad de sus marcas Victoria, Corona y Bud light por sus campaifias “Chingones
hastala muerte”, “La suerte no juega” y “Desfronterizate”, y en categoria social con #De-
jaelcoche.

Entre otras campaiias de publicidad social podemos citar lade CEMEX 2005 “Sefiales”,
que expone los beneficios del concreto en comparacién con el asfalto para disminuir acci-
dentes, y la de Bodega Aurrera, campafia de ahorro “Morralla”.

2. MARKETING 4.0 RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

2.1 Marketing social: Sus retos y desafios con lallegada de las redes sociales

Lamercadotecnia social, que se originé con laidea de legitimar a las marcas en su conciencia
social-ambiental y resarcir su imagen comercial, derivaria en una estrategia que debfa dar
el paso obligado de la “simulacién” por el interés y la empatia social a la “accién visible, al
escrutinio publico”.
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Las précticas comerciales actuales,ademds de estar globalizadas, ahora estdn conectadas
por las redes sociales, por lo que las marcas son seguidas en todos sus pasos por el “gran ojo”
que todo ve, todo escucha y todo lo difunde de manera veloz.

En este nuevo contexto, la responsabilidad social empresarial (RSE) obliga a las em-
presas a tener un compromiso legitimo y evidenciado con la sociedad. Esta nueva forma de
hacer negocios, en la que no solo importa lo que se gana, sino cémo se gana, compromete
a las empresas a dar testimonio claro y medible de cémo logran ser econémicamente sus-
tentables, obtener utilidades duraderas, proveer buenas condiciones laborales a su capital
humano, considerar a sus vecinos (entorno social) como comunidad, y establecer relaciones
sanas y duraderas con sus stakeholders (interesados) externos.

Las nuevas empresas y los corporativos que quieren alcanzar laimagen de Responsables
Socialmente con sus grupos de interés, internos y externos, y con los mercados, deben ir
mds alld del cumplimiento de las leyes, deben asumir un compromiso civico de la empresa,
tener un cardcter voluntario, ética empresarial, respeto por la dignidad humana y lograr un
equilibrio econémico, medioambiental y social.

El Centro Mexicano para la Filantropia (CEMEFI, 2008, p. 8) agrupa las acciones responsables
en seis dimensiones: 1) econdmica interna, la cual implica la responsabilidad con los accionistas;
2) econémica externa, relacionada conlaaportaciénimpositiva correspondiente y generacién de
bienes y servicios ttiles para la comunidad; 3) social interna, relacionada con la calidad de vida
en el trabajo ; 4) sociocultural y politica externa, enfocada a la generacién de condiciones que
fomenten el espiritu empresarial; 5) ecolégica interna, orientada a evitar dafios ambientales por
sus procesos y productos; y 6), ecolégica externa, encaminada a preservar la herencia ecolégica.
Uniapac Latinoamericana (2008, p. 18) s6lo considera tres dimensiones: ética y transparencia,
calidad de vida, y generacién y distribucion de la riqueza. Finalmente, la propuesta del orga-
nismo Accién Empresarial (2001) plantea tres dimensiones principales: social, econdmica y
medioambiental, dentro de las cuales definen cinco lineas estratégicas: ética empresarial, calidad
de vida laboral, medioambiente, compromiso con la comunidad y mercadotecnia responsable.
La ética empresarial hace referencia al desarrollo, difusién y prictica de principios éticos con
clientes proveedores, trabajadores y gobierno (Accién Empresarial, 2012, p. 4).

Eldesarrollo de una estrategia de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es en si mismo
un negocio bastante rentable, porque asegura procesos de negocios de calidad, transparen-
tes, medibles y susceptibles de ser mejorados constantemente. Se logra establecer relaciones
con clientes internos y externos de mucho mejor calidad por sus acreditaciones y calificacio-
nes, disminuyendo asi la rotacién de personal y malas experiencias o inversiones, al mismo
tiempo que se vuelven empresas inspiracionales con un gran sentido de pertenencia por
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parte de sus colaboradores; respeto, seguridad y credibilidad por parte de sus proveedores
y comunidades a las que pertenecen y donde logran mejoras, asi como mds transparencia en
sus relaciones con los gobiernos.

Todaslas acciones que las empresas llevan a cabo para ser acreditadas como RSE se exhi-
ben piiblicamente en sus sitios Web, redes sociales y foros empresariales, donde la sociedad
acredita o desmiente lo que hacen.

ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

2.2 Responsabilidad social empresarial y los grupos de interés

Las organizaciones se ven cada vez mis comprometidas a tener y exhibir un compor-
tamiento responsable, no solo en su actividad econémica y empresarial, sino también
en el modo de asumir sus responsabilidades con todos los stakeholders con los cuales se
encuentran vinculadas. Las organizaciones estin en proceso o comienzan a vislumbrar la
posibilidad de formar parte de “la dimensién ética de la cultura empresarial” la cual, entre
otros aspectos, consiste en el reconocimiento y el respeto de los valores éticos implicitos
en su actividad.

Las organizaciones, como las personas, poseen un éthos (caricter) que les es propio y las
identifica, y que las hace mds o menos responsables, mis o menos confiables y mds o menos
éticas. Como organizacién, laempresa posee una estructura definida que le permite adoptar
decisiones colectivas que no pueden ser atribuidas a un individuo o grupo de individuos,
sino que comprometen a la estructura empresarial como un conjunto. Por ello, debe tomar
conciencia sobre qué valores y metas deben orientar sus decisiones; pero a su vez, como
sujeto moral, debe asumir la responsabilidad de sus decisiones y las consecuencias que de
ellas se derivan.

En México, el Centro Mexicano de Filantropia (CEMEFI) y Aliarse otorgan el distintivo
de ESR alas empresas que demuestran asumir el compromiso de mantener vigente la cultura
de la responsabilidad social durante todo el tiempo de vida de la empresa. Es por ello que
este distintivo se renueva cada afio, y la grata sorpresa es que hay empresas que ya llevan 20
afios con la consolidacién de este distintivo y cada afio se suman muchas, muchas mds. Para
este afio cerca de oo empresas alcanzaron el nivel para recibir el distintivo.

Las 10 empresas que figuran en la lista de manera consistente son: 1) Grupo FEMSA,
2) CEMEX, 3) Coca-Cola, 4) Cuauhtémoc Moctezuma, 5) Grupo Modelo, 6) Banamex, 7)
Grupo Bimbo, 8) Herdez, 9) Walmart y 10) Telmex.
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El problema con las tltimas dos empresas es que recientemente se han visto envueltas
en escindalos, por adeudo de impuestos o mal trato al personal (terremoto 2017), que po-
nen en entredicho su compromiso moral con la sociedad, manteniendo en los mercados
la percepcién de simulacién y no de compromiso con la cultura SR (La Jornada, 2020; El
Universal, 2020).

Las empresas que ingresan a la cultura de ser ESR deben considerar como parte de su
identidad corporativa y prictica diaria la retribucién que deben dar a la sociedad con sus
précticas econémicas, sociales y ambientales de manera sustentable; contar con un cédigo
de éticay conducta propio que fomente el desarrollo humano y profesional, velar por los de-
rechos humanos, lo que conlleva respetar sin excepcién alguna la dignidad de las personas,
derechos y libertades inherentes, trato amable, igualitario y tolerante.

También deben comprometerse a realizar un consumo responsable y eficiente de papel,
agua y energia; pricticas comerciales justas y de calidad al brindar un mejor servicio a los
proveedores y clientes; un ambiente laboral agradable que impulse las buenas relaciones
basadas en respeto, motivacién y seguridad entre colaboradores.

Estin obligadas a rechazar y denunciar acciones impropias por parte de sus socios, co-
laboradores y proveedores; preservar la confidencialidad y propiedad intelectual a través de
politicas claras de proteccién a la informacién para fomentar la legalidad dentro y fuera de
la empresa; la ética laboral debe seguir las acciones de la empresa, fomentar el respeto a los
valores de la empresa, ejercerlos y enriquecerlos; finalmente, dar el derecho a los empleados
a presentar quejas, denunciar y hacer sugerencias al c6digo de ética y de conducta.

RESULTADOS

Del Prado (2018) sefiala que el liderazgo profesional con sentido ético no es una calidad
exclusiva del jefe o autoridad, es la cualidad mediante la cual se realiza la persona junto con
los otros, a partir de la cooperacién, en la construccién del buen vivir.

Esto quiere decir, si lo trasladamos al liderazgo profesional de las empresas, que no
se logra mis que en colaboracién con todas las empresas y grupos de interés con los que
mantiene relaciones comerciales, porque ya no es posible vivir en un mundo de simulacién,
de aparentar que tienen empatia con los demds, porque la mercadotecnia social en todo
momento dard fe, testimonio y pondr en evidencia su actuacién cada vez que una empresa
pretenda acreditar su reputacion.

Conlallegada del mundo digital y los consumidores entendidos como audiencia activa,
participativa y generadora de opiniones, el Grupo BPMO recomienda tener en cuenta:
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Perfil de su piiblico objetivo: ¢a qué tipo de comunidad se dirige?

Al convertirse Internet en el canal preferente de comunicacién e informacién de
los j6venes, es mds ficil generar una conversacion en la Red entre este publico que
entre personas adultas. Si su producto se dirige a personas de entre 18 y 35 afios,
los nuevos medios digitales deberian ser uno de los ejes clave de su estrategia de
comunicacién.

Por otrolado, si su producto se dirige aun publico especializado, como cientificos,
programadores o médicos,laRed le ofrece muchas oportunidades para escuchar qué
dicen sobre su producto y crear una conversacién directamente con ellos.

La capacidad de interconexion de sus clientes

Cuanto mis conectados estén sus clientes entre si, mds dependerd de las nuevas
tecnologias para posicionar correctamente su producto o servicio en el mercado.

Varias empresas han decidido fomentar la interconexién de sus clientes con
el fin de crear una comunidad mds compacta. En los dltimos meses, medios de
comunicacion como E/ Pais, La Vanguardia, EI Correo 'y EIl Mundo, los diarios
gratuitos Qué!'y 20 Minutos, y el canal de televisién Telecinco estdn llevando a
cabo iniciativas para crear grandes comunidades de clientes que participen en la
redaccién de las noticias. El objetivo es fidelizar a los clientes facilitando nuevas
formas de relacion entre los lectores y el medio.

El enfoque de sus estrategias de marketing y comunicacién

Por dltimo, los expertos en marketing digital recomiendan analizar si su propia
estrategia de comunicacién genera conversacion entre potenciales clientes. Algu-
nas marcas, como Audi, Linea Directao BMW, lanzan campaiias de publicidad que
tienen como objetivo provocar una conversacién sobre las mismas en la sociedad.
¢Provoca su estrategia una conversacién? (Celaya, 2007: 80-81)

De esta manera, la empresa escapa de los limites del espacio privado para constituirse en
una institucién comercial-social sobre la cual convergen diferentes intereses. Y su ética serd
la que oriente y armonice estos intereses y relaciones sociales y comerciales que surjan en el
desempefio empresarial.
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CONCLUSIONES

Las estrategias de mercadotecnia que hemos visto emerger en estos tiltimos veinte afios han
tenido surazén de ser en lanecesidad de las empresas de hacer notar sus marcasy el compro-
miso que estas tienen con el desarrollo econémico y social de los paises donde se establecen,
asi como el compromiso de mantenerse de manera sustentable con el medio ambiente y de
brindar desarrollo profesional a sus trabajadores.

A partir del marketing social se han desarrollado estrategias mercadolégicas complemen-
tarias que han contribuido a que las marcas fijen, desde la planeaciéon de mercadotecnia, las
basesy requisitos del desarrollo de sus productos y servicios mediante politicas internas que
respondan a la necesidad de apegarse a los valores, mision y visién de la empresa, los cuales
deben ostentarse en todo el proceso, desde la orientacién al trabajo en equipos multidisci-
plinarios y multiculturales hasta resultados que cumplan con las expectativas sustentables
que las certifican y acreditan con RSE.

Dichas variantes de la mercadotecnia revelan que las marcas estin muy atentas a cémo
y en alianza con quién llevan a cabo la mezcla de estrategias complementarias a la merca-
dotecnia y la mercadotecnia social, como son marketing de interrupcion, marketing de re-
comendacién, fidelizacién, patrocinios, contenidos (content marketing), marketing a través
de influencers, acciones de growth hacking, product placement, street marketing, merchandising,
endomarketing, neuromarketing.

Ninguna de estas estrategias se aplica de manera independiente, todas son complemen-
tarias y lo que hacen es comunicar los valores de la marca al dar satisfaccién a los consumi-
dores, acercarse a ellos, provocar el didlogo, su participacioén y lograr que sus productos sean
parte deun estilo de vida que ellos se sientan orgullosos de ejercer, porque con su testimonio
en redes sociales dan fe de la reputacién de la marca, pero también serdn sus primeros cri-
ticos de manera exponencial.
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