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JUSTIFICACION

La ciencia es util porque indaga la verdad. El conocimiento ordinario de un tema
especifico se ocupa usualmente de lograr resultados capaces de ser aplicados en
forma inmediata; con ello, no es absolutamente auténtico obtener lo verdadero, con lo
gue no puede ser suficientemente eficaz. Igualmente, cuando se dispone de un

conocimiento adecuado de las cosas, es posible manipularlas con éxito.

Por otro lado, los nuevos escenarios que hoy son punto de encuentro en las
realidades sociales de nuestros adolescentes, hace que tome fuerza las plazas
digitales, como centros de interaccion entre jovenes, y jévenes con adultos. En muchos
casos sin control ni acompanamiento. Para las marcas y las empresas, el mundo digital
se ha convertido en una oportunidad de interactuar y conocer a sus audiencias, pero
pocos se han preocupado por conocer el impacto social que esta relacién tiene, y las
oportunidades de generar estrategias de imagen, reputacion y lealtad, a través de un
compromiso social responsable, con las poblaciones mas sensibles en estos nuevos

mundo.

En éste caso nos ocuparemos de determinar la incidencia de las estrategias de
Responsabilidad Social en el posicionamiento de la marca Nosotras en Medellin, como

consecuencia de una situacion presentada en la pagina www.nosotrasonline.com con

una menor de edad, cuya interaccién con la empresa a través de su pagina web la llevo
a consultar sobre decisiones absolutamente personales y que atafien a su intimidad.
Conocer la percepcion de los clientes consumidores que se encuentran entre los 12 y
18 afios sobre la marca Nosotras, evaluar el conocimiento que tienen las consumidoras
de las estrategias de Responsabilidad Social de la marca y finalmente analizar como

estas estrategias inciden en la empresa Nosotras en los ultimos dos afios.


http://www.nosotrasonline.com/

En la practica, la Responsabilidad Social Empresarial recoge la suma de cosas
buenas que las empresas pueden hacer por la sociedad para resarcir el dafio que
pueda ocasionar su negocio. Ademas, se aplica la RSE con un conjunto metodico de
politicas, programas y précticas coordinadas e integradas a la operaciéon del negocio,
gue soportan el proceso de toma de decisiones frente a cada una de las relaciones que
la empresa mantiene, de manera coherente con unos principios basicos de gestion.
Pero ¢estas buenas préacticas influyen en el posicionamiento de marca de una

empresa?

La imagen que proyecte la empresa, tendra quiza total relevancia en la
significacion de esta teoria. Bien podria ayudar a exponer e identificar si la relacion
cliente - organizacion se compone de aspectos como el comportamiento y la
responsabilidad social de la empresa, tanto como para ayudarme a ser fan de la marca

0 si por el contrario solo se leeran como virtudes aleatorias no concluyentes.

Ciertamente, la sociedad moderna paga el costo de la Responsabilidad Social
porque su aplicacion trae resultados y evaluaciones de su uso y gestion. Por tal motivo,
es redundante exhortar a los empresarios a que produzcan nuevos enfoques sobre
Responsabilidad Social, porque constantemente se estan ocupando de ello: no pueden
dejar de hacerlo. Es cosa de los involucrados emplear su conocimiento con fines
practicos, utilizando la ciencia y la tecnologia para producirlos y colocarlos en beneficio

de la humanidad.

Dadas las diversas caracteristicas que tienen los clientes en términos de
emociones, perfil socioeconémico, gustos, cultura y estilos de vida, la marca Nosotras
permanece generando ideas en torno a responder a esas diferencias vy
particularidades, lo que le permite continuar como una de las alternativas mas

innovadoras y modernas de la categoria de proteccion intima femenina.



¢ Tiene afectacion relevante la imagen, el nombre, la reputacion de la empresa,
asi como sus actos y compromisos asociados a la Responsabilidad Social, la relacion e

intercambio con el medio, sobre la decisién de compra de un individuo o familia?

¢El comprador se detiene y toma tiempo para revisar como ha evolucionado la
marca con el paso del tiempo, para realizar su compra? ¢O es un factor que pasa a

segundo plano?

El comprador actual se ha constituido, poco a poco en un cliente exigente, que
mira de frente a la empresa de su eleccién, y de reojo a las empresas de la
competencia que pueden ofrecer productos similares, pero parece dejar de lado los
actos de Responsabilidad Social que cada una desarrolla, lo importante aca es que el
producto cumpla con sus expectativas de seleccion, priorizando incluso la relacién
costo — beneficio, y optando por alternativas que le parezcan de mayor asequibilidad
sin necesidad de usar mas poder adquisitivo.

Vender un producto esta inmerso en un universo demasiado amplio, desde su
concepcién como elemento que otorga conceptos de utilidad, status, facilidad vy
asequibilidad, entre otros. La forma en que se encuentra presentado para el cliente,
como se disefa el envase o contenedor que lo exhibe, lo positivo de la impresion que
deja en su consumidor y el nombre de la empresa que lo produce, resultan variables

incidentes en la decisién de compra del consumidor de hoy.

Podria constituir un factor importante para la empresa la percepcion que el
entorno (desde sus compradores y clientes, pasando por las personas que
escasamente reciben informacion publicitaria, hasta los expertos en el producto que
argumentarian adecuadamente por qué comprar 0 no esa marca), tiene sobre su
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reputacion, confiabilidad, honestidad, sus conceptos y practicas de Responsabilidad

Social.

PALABRAS CLAVES:

e Responsabilidad social empresarial
e Marca
e Reputacion

e Relaciones Publicas.
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OBJETIVOS

1.1. OBJETIVO GENERAL

e Determinar la relacion de las estrategias de responsabilidad social en el

posicionamiento de la marca Nosotras en Medellin

1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Identificar si hay confianza y consulta de las jovenes entre 12 y 18 afios

con la marca Nosotras, a través de la interaccion en su pagina web.

e Reconocer si madres de adolescente confian en el apoyo del
acompafiamiento a las niflas de la Marca Nosotras, a través de una

estrategia comunicacional y de interaccién como la pagina web.

e Analizar la influencia en la reputacién de la marca Nosotras, desde la

interaccion de las herramientas virtuales.

e Determinar si a través de la Comunicacion de una marca como
Nosotras, que nace como una estrategia de posicionamiento de marca,

se puede generar procesos de responsabilidad social empresarial.

12



MARCO CONCEPTUAL

1. RELACIONES PUBLICAS

La necesidad béasica del hombre por comunicarse y relacionarse, hace que la
esencia de las Relaciones Publicas —RRPP- sean visibles desde el comienzo de la
humanidad. No obstante, los primeros visos de las RRPP de manera estructurada,
comienzan a verse en el campo de la ciencia politica, donde una vez el hombre
entiende que hay otros métodos ademas de la fuerza para lograr sus fines, comienza a
trabajarse en estrategias de relacionamiento, para convencer a los deméas. Y es asi

como nacen las bases de las RRPP como hoy las conocemos.

No obstante, en las culturas tribales, la practica de las Relaciones Publicas era
usadas para infundir respeto a las autoridades. Por su parte los Romanos hablaban del
término Respublica, para referirse a “la cosa publica” y el muy mencionado hoy en dia,
la Vox Populi, para referirse a la voz del pueblo, dos términos que sin duda son
transversales al trabajo de RRPP. En la antigua Grecia se fomentaba la discusion
publica en el Agora, persuadiendo al puablico a través del teatro. Ya en el
Renacimiento, con la promocién de la libertad de expresién, se dieron pasos

importantes para la practica de las RRPP.

La primera mencion oficial sobre Relaciones Publicas como tal, se le adjudica a
Dorman Eaton, un abogado y profesor de la Universidad de Yale, en los Estados
Unidos, quien en 1882 tituld sus conferencias con el nombre de “The Public Relations
and The Duties of The Legal Profession”, a través de las cuales invitaba a las ciencias
humanas a poner atencidbn a la practica de las RRPP como una estrategia de
expansion de negocios.

13



En la historia, los Estados Unidos han sabido aprovechar y fortalecer el

conocimiento de las Relaciones Publicas, que se visualizan en los principales hechos

historicos y econémicos del pais:

1600-1800: periodo de luchas de independencia. Las RRPP ayudaron a los
colonos para afianzar la idea de independencia, por medio de cultura y medios
de comunicacion. Estrategia que también fue usada por Gran Bretafia para tratar
de mantener control de la colonia.

1800 — 1865 Se fortalece el trabajo de opinién publica, debatiendo sobre la
esclavitud, el sufragio femenino, entre otros temas.

1865 — 1900 La depresién econémica de EEUU afecto la imagen de muchas
empresas por desconocimiento de la importancia que tiene contar con la
aceptacion del publico.

1900 — 1919 Ivy Lee con la politica de puertas abiertas promovio la informacion
publica. Y el ingreso de EEUU a la Primera Guerra Mundial en 1917, trae la
creacion del Comité de Informacion Publica, el cual buscé que ciudadanos
estadounidenses apoyaran el ingreso del pais a esta guerra.

1919 - 1929 Edwuard Bernays escribio varios libros que proponian delimitar las
funciones de las Relaciones Publicas. Se destaco la importancia de escuchar a
los publicos.

1929 — 1941 El resurgir de la Gran Depresion, se apoya en estrategias de RRPP
para reivindicar las empresas. Se reconoce el aporte de las RRPP al sistema

econdémico.

En Europa, el crecimiento de las Relaciones Publicas como disciplina es un poco mas

lento por la presencia de gobiernos totalitarios que impiden el desarrollo de estas.

Algunos de los hitos mas importantes son:

e 1946: Caida de los regimenes totalitarios permite el nacimiento de las
asociaciones nacionales que agrupan profesionales de las Relaciones

Pulblicas. Los Paises bajos son los pioneros en el tema.

14



e 1948: Nace en Gran Bretafia el Instituto de Relaciones Publicas.

e 1950: Nacen asociaciones en Bélgica, Suiza, Grecia, Espafa e Italia.

e 1955: Nace la Asociacion Internacional de Relaciones Publicas —IPRA- .

e 1960: Nace la Federacion Interamericana de Relaciones Publicas — FIARP- ,
reconocida por la OEA, la cual en 1884 se convierte en Confederacion
Interamericana de Relaciones Publicas — CONFIARP- al unirse Espafia.

e 2001 Nace el primer portal de Relaciones Publicas — RRPP.net- liderada por
la profesional Natalia Martini.

Las relaciones publicas nos permiten generar una buena imagen y unificar la
comunicacion, generando asi una mejor relacién con el publico externo y la creacion de
mas estrategias a un costo mas bajo, identificando oportunidades, escuchando
percepciones para mejor toma de decisiones y el aprovechamiento gratuito de
herramientas de comunicacion y difusion, a través de gestidn, adicional a la inversion.
Las relaciones publicas, también nos facilita identificar procesos de costo — beneficio,
donde aparece indispensablemente la pregunta ¢hasta dénde estoy dispuesto a
participar para obtener qué resultados? Sencillamente, relaciones de mutuo beneficio.

Para la International Public Relations Association (IPRA) “las relaciones publicas
son una actividad de direccién de caracter permanente y organizado por la cual una
empresa 0 un organismo privado o publico busca obtener o mantener la comprension,
la simpatia o el concurso de aquéllos con los que tiene o puede tener que ver’. En
otras palabras, el trabajo de relaciones publicas no se limita a apariciones esporadicas
en eventos sociales o de negocios, para lograr un contacto especifico. Hoy en dia las
relaciones publicas hacen parte de la estrategia organizacional de muchas compafiias,
apareciendo procesos transversales desde la gerencia, areas de mercadeo, servicio al
cliente, comunicacién y ventas. De ahi que se hablen de procesos y no solo de

eventos.
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Igualmente, hay una responsabilidad muy grande de las oficinas de
comunicaciones y de gestion humana, en cuanto a dinamizar las relaciones publicas al
interior de las organizaciones, donde se vuelve importante las relaciones externas, para
cumplir con los diferentes publicos externos. Asi como lo manifiesta Antonio Castillo
(2010) “Las Relaciones Publicas son una actividad de comunicacion que establece
procesos de adaptacion intra y extra con los publicos de la organizacién de una manera
reciproca. Es decir, la organizacion permanentemente debe conocer qué le piden sus
publicos, su entorno mas inmediato para ir adaptandose a esas demandas. Para ello
debe conocer a sus publicos e investigar sus necesidades y consecuentemente,
establecer los cambios necesarios para una mejora de las relaciones mutuas.” (p. 61-
62)

Lo anterior confirma, la importancia de contar con politicas de relaciones
publicas que articulen y fortalezcan la gestion de las diferentes areas, de cara a una
optimizacion de la labor y fortalecimiento de una imagen y reputacion organizacional. Y
como expresa Wilcox (2001), debemos ver las relaciones publicas como un esfuerzo
deliberado, planificado y continuo por establecer y mantener una conexion mutua entre
la organizacion y los publicos (p.5). O en otras palabras, Grunig & Hunt (2003) define
las relaciones publicas como la direccién y gestion de la comunicacién entre una

organizacion y sus publicos (p.52)

Se puede observar entonces, que fortalecer vinculos tanto dentro como fuera de
la compafiia es vital para el crecimiento de la misma, aunque podria pensarse que
Comunicaciones y Relaciones Publicas son areas ajenas, estas se convierten en un
ciclo de apoyo y respaldo la una de la otra, donde la comunicacion se ejecuta como un
todo, logrando asi cultivar y desarrollar relaciones tanto con los medios, con los
empleados, clientes, proveedores, entes reguladores, competencia, gobierno y

autoridades en general.
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Las relaciones publicas son entre otras, una de las mejores formas de prevenir
una gran variedad de crisis, en especial de imagen y reputacion, asi como también
contribuye a que las empresas controlen la informacion que entra y sale, y aporta a un

mejor clima laboral.

Si analizamos todo lo dicho hasta el momento, las relaciones publicas se
convierten en una ejecucién responsable, practicas que si se realizan de manera
consciente, suman a la propuesta de responsabilidad social, independiente del area
elegida para la contribucion a la comunidad, donde a partir de la informacion, se
conscientica y sensibiliza a los empleados sobre el impacto que genera su rol dentro de

la sociedad y el entorno en el que se desenvuelve.

Y para ampliar de manera mas clara estas definiciones, vale la pena describir

coémo Grunig y Hunt (2003) presentan los 4 modelos las relaciones publicas.

1.1. Modelo agente de prensa/publicity.

El primero en surgir, entre los afios 1850 a 1900. Su objeto primario era la
propagacion de informacion, ademas de la propaganda, la manipulacion vy
desinformacion. Un modelo de comunicacion basico conformado solo por la fuente y un
receptor. Con este modelo las RRPP se encargaban de difundir el pensamiento de la
organizacion, pero careciendo de claridad en el mensaje, ocasionando que la

informacion fuera incompleta y distorsionada.

1.2. Modelo de informacion publica.

Era el mas ejercido entre 1900 y 1920. Su fundamento era la difusion mas que la

persuasion (Grunig &Hunt, 2003, p.62). Aqui, el relacionista publico oficiaba como
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periodista integrado a la compafia con el objetivo de transmitir objetivamente la

informacion sobre su organizacion.

1.3. Modelo asimétrico bidireccional.

Surgido entre los afios 1920 y 1960. Con caracteristicas de agente de prensa,
desarrollando un propésito mas enfocado en la llamada persuasion cientifica. Utilizando
los conocimientos de las teorias de las ciencias sociales y la investigacién de las
actitudes y conductas a fin de persuadir a los publicos para que acepten el punto de

vista y se comprometan con la organizacion.

1.4. Modelo simétrico bidireccional.

Originado en la década de los 60°s. Finalmente, en las RRPP como se conocen
hasta hoy, median entre las organizaciones y sus publicos. Se concentran en lograr un
entendimiento mutuo. Mediante el aprovechamiento de las teorias y métodos de las
ciencias sociales en la comunicacion, fortalecen la planeacion y la evaluacién. Se
planifica cuidadosamente aquello a comunicar a los publicos, procuran conseguir el
cambio maximo en su actitud. Es una interrelacion en doble via que permite que sean
los publicos los que inviten a las directivas de la organizacibn a modificar sus

conductas.

En todos los cuatro modelos es evidente que la informacion y la entrega de la
misma es la principal tarea, lo que ha cambiado en el transcurso de los tiempos es la
manera de hacerlo, los cuales partieron desde una difusion béasica, pasando por el
interés del receptor para la misma informacion, posteriormente tratando de persuadir en
él, opiniones y acciones, hasta llegar al hoy donde se busca una informacion mas
completa, con un enfoque especifico y una finalidad en quien recibe la informacion,

pues hoy es tan importante la planeacién de la difusion como la informacién misma.
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De esto se puede confirmar que hoy es indispensable la comunicacion de la
informacion “pensante”, que lleva a las organizaciones a pensar estratégicamente que
efectos desean que se obtengan de la difusion persuadiendo de una manera mas

consiente al receptor del mensaje.

1.5. Imagen

Durante la investigacién del caso puntual de la empresa Nosotras, se busca
conocer la percepcion de los clientes consumidores que se encuentran entre los 12 y
18 afios sobre la marca, por esto tendremos como referencia al autor Justo Villafafie

(1998) en su libro Gestion Estratégica de la imagen de las empresas.

Este autor empieza a conectar el tema clave, o que es Responsabilidad Social
con lo que se proyecta al exterior, hace la conexién del tema principal con la reputacion
y de cédmo al final del dia si haces las cosas bien eso suma en marca, en ventas, lineas

de crédito, etc.

El concepto de Imagen ha sido definido por muchos autores, pero Villafaiie

(1993) logra resumir algunos aportes entre los que se destacan:

e Norberto Chaves (1993), quien la define como un discurso imaginario.
e Valls (1993) considera que la imagen es una representacion del emisor.

e Y para Heude (1993) es una representacion mental.
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Villafafie (1998) define la gestidn de la imagen corporativa como la que tiene un
determinado publico sobre la empresa y estara determinada por todo lo que esta haga.
El problema que hay que afrontar es que los publicos diferentes interpretan los

mensajes de forma diferente. Insiste en que debe ser una tarea permanente.

El autor agrega para que la sintesis gestaltica que el publico construye en su
mente sea realmente eficaz y duradera y pueda generar una imagen positiva debe
estar basada, al menos en tres hechos (p.30):

e La imagen debe basarse en la propia realidad de la empresa: es decir lo que
vive la compafia en su dia a dia, tanto para los directivos como para los

colaboradores.

e Que prevalezcan los puntos fuertes de la compafia: para que esto sea una
realidad la organizacion debe estar consiente de cudles son sus atributos,
competencias y habitos que los hacen fuertes ante la competencia o la
comparfiia misma, pues esto depende del punto de comparacién que quieran

realizar.

e Coordinacién entre las politicas formales y funcionales: es lo que se llaman en el
pasillo esas normas o conductas que estan estipuladas politicas o cuales son
incorporadas por los mismos colaboradores para legitimizar alguna conducta, es

decir: cuales son aprobadas y cuales han sido adoptadas sin ser decretadas.

El autor Cees B.M. Van Riel (1997) en su libro Comunicacién Corporativa hace

una recopilacion de diferentes autores sobre el concepto de imagen como:

Dowling (1997): la imagen es el conjunto de significados por los que llegamos a
conocer un objeto, y a través del cual las personas lo describen, recuerdan y
relacionan. Es el resultado de la interaccidén de creencias, ideas, sentimientos, e

impresiones que sobre un objeto tiene una persona
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Poiesz (1997): considera que, sin la ayuda de la imagen, los consumidores
tendrian dificultad para decidir qué productos comprar. Los consumidores estan
perdiendo, su habilidad para actuar racionalmente. No estan familiarizados con
todas las posibilidades que hay en el mercado. No conocen todas las
caracteristicas de cada producto. No pueden utilizar su experiencia previa

porgue sus memorias no son perfectas.

Brinkerhof (1997): una imagen corporativa firme crea un valor emocional afiadido
para una empresa segura que esté un paso por delante de sus competidores.

Una imagen corporativa firme es competitiva, es decir distinta y creible.

Estos autores tienen una mirada muy acorde de la imagen de las organizaciones
gue hoy dia son aplicadas en varias de ellas, y dos de los autores que se citan, llaman
la atencion al afirmar que una buena imagen de la organizacion atrae a la gente
necesaria que ayude a la compafiia a conseguir el éxito, Chajet (1997) pues esto se
podria articular con que una buena imagen le suma a la identificacién de marca de los

publicos.

Asi mismo Bernstein (1997) expresa que la identidad es realizada por un
conjunto de personas, que en el caso de una organizacion son los empleados,
directivos y todos aquellos que tengan relacién con la misma, pues lo que sienten por
su empresa es la construccién de un todo que hace la imagen, aquella se crea desde

una representacion de la mente.

Aungue se hace una recopilacion de lo que piensan los autores que cita Van Riel
(1997) en su libro Comunicacién Corporativa, hay que destacar que el significado mas

completo y concreto lo tiene este mismo autor, quien define la Imagen como el retrato
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gue se tiene de la empresa, donde se analiza por qué la compafia es reconocida por la

gente partiendo de lo que recuerda y relaciona de ella.

Justo Villafafie (1998) define la imagen como la conceptualizacién més cotidiana
gue poseemos Yy, quiza por ello, se reduce este fenbmeno a unas cuantas
manifestaciones. Sin embargo, comprende otros ambitos que van mas alla de los
productos de la comunicacion visual; implica también otros procesos como el

pensamiento, la percepcion, la memoria, en suma, la conducta.

Hoy en dia la imagen no se puede tomar como un tema exclusivo del marketing,
sino mas bien de un instrumento estratégico de la alta direccion, es por esto que

Villafafie (1998) propone:

“Hablar de la imagen de la compaiiia es entenderla como una persona. Bien se
dice de la empresa que es un ser vivo, desde el concepto de la sinergia o de la
holistica organizacional, pero la lectura no solo existe hacia el interior de la
misma; también se dara igual concepcion desde lo que ve, escucha, percibe y

siente el publico frente a la organizacion” (p.60)

En este punto es oportuno sefialar que exista una estrecha relacion entre la imagen
gue se pretende proyectar y el comportamiento y la aplicacion de principios que esta
implementa. Que exista coherencia, consistencia, sensatez entre lo que se pregona y

se realiza.

Segun el experto Villafafie (1998) si se pretende destacar los puntos fuertes de
la compaiiia a través de su imagen intencional, la politica de imagen de aquella debe

ser.
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- Integral: porque se debe garantizar esa actuacion sinérgica de todos los recursos e
instrumentos de imagen de la empresa; lo cual se consigue mediante la adopcion de
algun modelo general para la gestion de la imagen corporativa. Se considera esta como
un activo estratégico para elevar su competitividad o en el caso de las instituciones su

eficacia en el logro, generando coherencia en los mensajes que emite la organizacion.

- Programada: como medio para eliminar la aleatoriedad en la construccion de la
imagen publica por parte de los publicos. La idea de programacién es una idea
dinAmica que incluye no solo a los programas especificos, sino a aquellas otras
actuaciones correctoras de los primeros cuando estos se demuestran ineficaces o en

su aplicacion se advierten disfuncionales.(p.33)

Toda programacion debe contemplar el estado de la cuestion sobre la que se va
a actuar y los objetivos que deben ser satisfechos tras dicha actuacion formulados en
términos operativos y evaluables, por medio de la planificacion corporativa, la cual
genera una imagen coherente con lo que se hace, lo que desencadena una reputacion

corporativa adecuada.

El receptor no tiene por qué tener una imagen completa de un objeto para poder
describirlo, recordarlo, y relacionarlo con él, es ahi la importancia de la reputacién que
tiene la compafia de ella misma ante el publico externo, sin descuidar el interno, ya
gue este es el canal principal que distribuye la buena imagen que tiene de la compafia
y la misma que serd escuchada en el campo, generando entonces un conocimiento
completo y coherente de la misma organizacién. Es entonces como todos construyen

una imagen ante el exterior de lo que es y quiere la organizacion.
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Segun Dowling (1986) en su articulo “Managing Your Corporate Image”
referenciando a Aaker y Myers (1982) afirma que: una imagen es el conjunto de
significados por los que un objeto se conoce y a través del cual la gente lo describe,
recuerda y relaciona. Es decir, es el resultado neto de la interaccion de las creencias,

ideas, sentimientos e impresiones que una persona tiene de un objeto.

1.6. Identidad

Cuando se habla de identidad, el concepto debe leerse de forma integral, la
sumatoria de imagen gréfica, cultura, discurso y caracteristicas del servicio. En otras
palabras, cOmo se asocia la organizacion en el imaginario de sus audiencias, y como
se ven los empleados a si mismos. Y asi lo expresa Caprotti (2009) quien define dos
enfoques en su libro Branding Corporativo: la observacion que se tiene de la

organizacion y el enfoque de ella.

El primero lo analiza como todo lo que se observa de una organizacion,
incluyendo elementos como el simbolo, el logotipo, la tipografia y los colores
corporativos (p. 19).

El segundo es aquel enfoque organizacional que elige la empresa para
identificarse a si misma en relacién con sus publicos, donde se aplican estrategias de
brand management de productos y servicios a nivel de la organizacion. Explica que la
identidad de una marca son los atributos que la identifican y diferencian de las demas

del mercado.

Las organizaciones deben tener claro que la identidad corporativa no es algo

gue se debe quedar en ellos mismos, debe ser algo que salga de la misma empresa y
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sea proyectada ante los demas, deben identificar estrategias que sean proyectas
dentro y fuera de la organizacion, las cuales deben ser coherentes con el
direccionamiento estratégico de la misma y su dia a dia. La comunicacion es sin duda

esta estrategia, segun lo afirma Capriotti (2009), todas las acciones comunican:

En muchas ocasiones, los esfuerzos comunicativos de las organizaciones se
centran solamente en construir amplias campafas publicitarias, de relaciones
publicas, de marketing directo, etc. Sin embargo, casi siempre se olvida que esta
actividad comunicativa es so6lo una parte de todas las posibilidades de “contacto”
de una organizacion con sus publicos. En una organizacion no s6lo comunican
los anuncios publicitarios, las acciones de marketing directo o las campafas de
relaciones publicas, sino también toda la actividad cotidiana de la entidad, desde
la satisfaccién que generan sus productos y/o servicios, pasando por la atencion
telefénica, hasta el comportamiento de sus empleados y directivos (Capriotti,
1999; Van Riel, 1997; Bernstein, 1986) (p. 28).

Las marcas también definen una identidad, como bien sabemos el comercio
consiste en la venta de productos y servicios, pero ¢quién compra? iLas personas! Y
las personas somos una mezcla de deseos y aspiraciones, esperamos que las marcas
sepan lo que buscamos y esperamos poder identificarnos con los sentimientos que
transmite la marca, asi entonces nos motivamos a llevar una camisa con un cocodrilo
en el pecho, una chaqueta con el logo inspirado en una bandera, una camiseta con un
palo de golf en el pecho o a utilizar y llevar con orgullo un pc con el logo de una

manzana mordida.

Asi como los amigos tienen cosas en comun, para ser exitoso todo comerciante
debe saber ofrecer a sus clientes servicios a la medida de sus necesidades, debe tener
la capacidad de hacerles sentir que son amigos, que comparten intereses, necesidades

y que hay un esfuerzo presente para poder atender esas expectativas.
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Es de anotar que el sentido de pertenencia hacia la marca no estara tallado
unicamente en el quehacer del vendedor, este debera permear a todos y cada uno de
los colaboradores de la organizacion. Es aca donde se desencadena un trabajo en
equipo que no tiene solo como prioridad vender, se trata de proporcionar un clima
organizacional, actividades de Responsabilidad Social que consiste en los

compromisos éticos o legales que adquiere dicha empresa con la sociedad

Con una investigacion de mercado y reputacion de marca tenemos vision de
nuestra imagen, de como estamos en el ambito general de nuestro entorno. Asi,
sabemos cuales son los grupos con los que especificamente nos relacionamos y
sabemos como piensa la gente con la que nos relacionamos. ¢Esta es una
investigacion perfecta? No, esta es una forma de obtener mucha informacion que nos
permite pasar al momento siguiente que es el diagnostico. Con la informacion
diagnosticamos, que, a su vez, es la herramienta mas tipica de diagnéstico como la
matriz DOFA. A partir de esto, se supone que sabemos 0 tenemos una aproximacion

de cémo estamos, pues entonces podemos pasar a tomar decisiones.

Realizar una investigacion que permita evaluar como esta siendo recibida la
identidad de una organizacién, entendiendo esta como los empleados, accionistas,
proveedores y todos aquellos que se relacionan directamente con ella, es
indispensable para garantizar la imagen de ella, es decir que estas personas son los
portadores en cierta parte de la buena reputacion de la marca en el exterior, lo que se

[lama imagen.

Ademas de esto, Capriotti (2009) aclara que hay otros autores que relacionan la
identidad corporativa con aquellas creencias y valores esenciales que hacen diferente a
la organizacion: la identidad como el conjunto de caracteristicas de la organizacion que
las hace diferente a las demas. (p. 21). Paul Capriotti (2009) considera que la

identidad de una organizacién también se puede formar desde la cultura y la filosofia
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corporativa: La primera, la cultura corporativa, asegura: “es el “alma” de la identidad,
gue representa aquello que la organizacion realmente es. (p. 23). Y es aqui donde dos
empresas de las mismas caracteristicas y el mismo sector productivo, pueden lograr

grandes diferencias en la forma de relacionarse y de ser aceptado por sus publicos.

3.2BRANDING EMOCIONAL

Considerado el interés que la empresa debe tener por dejar improntas en sus
clientes que deriven en estrechas relaciones oferente - comprador, habra que
escudrifiar los aspectos complementarios, que basados en dicha relacion, intervengan
en las sensaciones y asociaciones mentales del consumidor y que se articulen al tema
de la responsabilidad social, para evaluar si finalmente inciden en su decision de

compra.

El autor Marc Gobe nos habla del mercadeo sensorial, mercadeo de los sentidos
para llegar también al mercadeo emocional, como convencer a una sociedad, y sus
conceptos sobre branding emocional, es por esto que tomaremos como base este autor
y mas teniendo en cuenta que el analisis de caso trata de una relacién con

adolescentes que es un publico donde el componente emocional tiene relevancia.

Vale la pena echar un vistazo de cerca a las ideas que expone el hombre que
acerco a Coca Cola a las emociones de sus compradores, solidificando aiin mas una
marca, que, si bien se encontraba altamente posicionada en el mercado mundial, creo

hitos sobre la recordacién en el publico luego de las mejoras aplicadas.

De acuerdo con Gobé (2005), el packaging es un componente clave del disefio
de marcas, constituyéndose en una herramienta eficaz para la comunicacién con los

clientes, pero mal utilizado y poco aprovechado. Es una herramienta que traduce el
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significado de las marcas a los consumidores cada dia, en cada lugar donde la imagen

de la misma pueda ser exhibida. Es el habla visual de las marcas.

La nueva economia esta basada en los consumidores, produccion externalizada,
rapidez del mercado, creacién de marcas basadas en los consumidores. Los modelos
economicos de oferta/demandas tradicionales estdn siendo reexaminados
completamente, las empresas se dieron cuenta que las nuevas oportunidades de

mercado consisten en crear nuevas lineas de ingresos con ideas.

Explica Gobé (2005) en su libro Branding Emocional

En este mercado hipercompetitivo, en el que los bienes o los servicios por
si solos ya no bastan para atraer a un nuevo mercado o incluso para
mantener a los mercados o clientes ya existentes, creo que el aspecto
emocional de los productos y sus sistemas de distribucién seran la
diferencia clave entre la ultima eleccion de los clientes y el precio que
pagaran. Con - emocional - me refiero a c6mo una marca atrapa a los
consumidores a nivel de los sentidos y de las emociones; a como una

marca se hace imprescindible para la gente forjando una conexion.

(p. 83).

Continuando con las interpretaciones que tiene el autor sobre el branding emocional

menciona que las necesidades emocionales y deseos de la gente es la clave del éxito:

Ofrece los medios y la metodologia para conectar los productos con los
consumidores de una manera emocionalmente profunda. Se centra en el
aspecto mas fascinante del caracter humano, el deseo de trascender a la
satisfaccion material y de experimentar la realizacion emocional. Las
marcas pueden lograrlo porque pueden acceder a los impulsos y a las
aspiraciones subyacentes a la motivacién humana” ... “las marcas son
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creadas para los consumidores a través de la personalidad de la empresa
gue se encuentra detras y del compromiso de esta compaifiia en llegar a

la gente a un nivel emocional” (p.95).

Para alcanzar la conectividad emocional, las empresas deben empezar en su propia
casa desarrollando una cultura mas humanista e imaginativa en términos de como
gestionar su negocio y coémo dirigen a sus empleados. Deben aprender a entender y a
sentir como sus audiencias, para asi encontrar la forma en que se llegara a tocar las

emociones.

En el mar de ofertas, en el que todos luchan por los mismos consumidores, la
conexion emocional es la que marca la diferencia basica y fundamental. El elemento
emocional es el que da base a una marca y la energia para desarrollar sus estrategias

gue deben centrarse en el consumidor.

1.7. Conceptos del branding

El autor Marc Gobé (2005) describe los 10 mandamientos del Branding Emocional

como aquellos pasos que debe seguir una compafiia para generar consumidores.

De manera integral las organizaciones deberan aplicar estos 10 mandamientos
gue sugiere el autor, entendiendo que los consumidores son aquellas personas que
viven y van en busca de aquel producto que satisface sus deseos, generando
experiencias en sus vidas, de esta manera el producto deber ser honesto en los
servicios que presta para ganar asi la confianza del consumidor a tal punto de llegar a

recomendarlo.
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Hay que tener en cuenta que el reconocimiento del producto no es lo mismo a
ser querido por el consumidor, es alli donde la empresa debe esforzarse en comunicar
la funcionalidad del producto, las experiencias, sensaciones, caracteristicas y calidad
del mismo para pasar asi ser querido que genere una compra casi que indispensable

del mismo en el consumidor.

1.7. Un enfoque con criterios emocionales

Segun el autor Marc Gobé (2005) en el panorama actual conviven 3 poblaciones

de consumidores principales, a saber:

Los nacidos en el Baby Boom: Nacidos entre 1946 — 64, (de 51 a 69 afios en la
actualidad). Dan importancia a los logros, al estatus, y al rendimiento. Estan
acostumbrados a luchar por lo que quieren. Es una generacion influyente y merece la

atencion de los fabricantes como ninguna generacion anterior.

Los nacidos en el baby boom no envejecen, sino que alcanzan una madurez
juvenil. Pueden permitirse tres grandes beneficios de la madurez: salud, sabiduria; su
espiritu joven les permite alcanzar grandes logros, las marcas deben recordar este
hecho y dedicarse a ofrecerles productos personalizados y cuidados que

complementen su madurez juvenil.

El branding emocional tiene que ofrecer confort, seguridad y soluciones para este.

La generacién X: Nacidos de 1965 a 1976 (de 39 a 50 afios en la actualidad).

Valoran la imaginacién, la creatividad y las relaciones.
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Esta generacion tuvo unos comienzos duros, fueron criados bajo altos indices de
divorcios, padres menos presentes y una economia americana débil. Fueron los
primeros hijos de madres trabajadoras, sin embargo, su juventud proporcioné una
atmosfera fértil para favorecer su autocontrol, independencia y pragmatismo, lo cual

ayuda a una economia en alza.

Son conservadores, sensibles a todo lo referente con el dinero, el 71% ahorra
regularmente parte de sus ingresos y el 54% ha iniciado un plan financiero. Les gustan
los anuncios divertidos y sutilmente picantes, las campafas dirigidas a esta generacion

debe tener en cuenta los enfoques no tradicionales.

La generaciéon Y: Nacidos entre 1977 — 94 (de 21 a 38 afios en la actualidad).
Forman una gran ola dispuesta a redefinir América en general y el branding en
particular, cambios radicales que dieron lugar a un nuevo mundo ante la generacion Xy
del Baby Boom. Responden a la diversion, a la interactividad y las experiencias. Las
marcas no pueden ni deben decepcionar a la gente

Generacion Y o Milenarios: Nacidos entre 1995 hasta la actualidad. Se
diferencian por el alto impacto que tiene en ellos la tecnologia. Nunca han concebido la
vida sin los computadores y son los protagonistas de las nuevas tendencias
organizacionales, por ser la nueva fuerza laboral. Entre sus caracteristicas se

encuentran que valoran la diversidad, son seguros, optimistas y les gusta cooperar.

Segun el Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas (DANE) en el afio
2016 existen 12 millones de milenarios en Colombia, algo importante para esta
investigacion, ya que aqui se sitian las jovenes entre 12 y 18 afios, publico objetivo

para el analisis de la pagina de Nosotras online.
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1.8. El mercadeo en el branding emocional

El mercadeo emocional juega un papel importante en la oferta de una marca,
debe ser creativa, evolutiva y necesariamente adaptativa a las necesidades de los
cambiantes consumidores. Antes la publicidad era en una direccion, ahora con internet,
la publicidad y los mensajes que se transmiten, el cliente ya no solo es espectador, es
ademas actor que interviene en el desarrollo de la marca y su posicionamiento, y como

tal es capaz en muchas ocasiones de manejarla como quiera.

1.8.1. Comunicacién Online

Generacion de estrategias en red, una posibilidad mas para competir: En los
procesos de comunicacién actuales, es importante resaltar el surgimiento de las
nuevas tecnologias y formas de comunicacién como los satélites, la fibra optica y las
redes de telecomunicacion como Internet, que hoy en dia le permiten a la sociedad
tener sistemas avanzados de comunicacion, su procesamiento, almacenamiento e
intercambio de la misma gracias al desarrollo de las redes sociales como, Facebook,
Twitter, Instagram, Pinterest, Youtube, Linkedin y otras formas de interaccién no solo

entre amigos, sino a partir de los medios, que democratizaron la informacion.

En el momento en que ciudadanos comunes y empresas se encuentran en las
redes sociales, han ido creando diferentes formas de interaccion, segun el sector
productivo o de servicios en que se encuentran, tomando como base el documento
“Estrategias de comunicacion online, cuatro consejos para lograr el éxito en redes
sociales” del autor Michel Wade (2011) define que el éxito organizacional de las redes
sociales depende de la segmentacién, implementacion, masa critica e integracion del
conocimiento de cada estrategia, teniendo en cuenta que debemos tener bien definidos

los publicos para brindar a nuestros usuarios la campafia mas adecuada.
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Es por esto, que en las empresas comienza a ser comun un nuevo rol: el
Community Manager quien se encarga de la relacion de la empresa o marca a traves
de la red con los diferentes publicos, con una clara orientacion al cliente, a la mejora
del servicio, adquisicion de nuevos contactos, interaccion con los usuarios y asegurar
sus clientes potenciales mediante instrumentos adecuados para captar toda la
atencion, teniendo objetivos claros para no malgastar tiempo ni dinero en soluciones

improductivas.

Cada organizacion define su target y planea su gestiéon de comunicacién on line
para que sea coherente con sus planes y acciones off line. Debe conocer a sus
seguidores en las redes y hacerles seguimiento para crear una relacion donde el
usuario, pueda dialogar y plantear su agrado o inconformidad con la marca, recibir
beneficios como bonos y pases de cortesias donde se le retribuya el interés de la
misma y asi los cibernautas no pierdan el interés en la pagina. Estas acciones no
representan econdémicamente grandes pérdidas, por el contrario, generan grandes
lazos y compromiso al momento de brindar la importancia que amerita cada cliente,
porque asi todos se encuentren dentro del mismo grupo, cada uno deseamos sentirnos

exclusivos e importantes para la empresa.

El manejo de las redes sociales ha permitido a las compafiias no sélo crear
relaciones con sus clientes, innovar, incrementar las ventas, obtener mayor informacion
de sus clientes para lograr mayor reclutamiento, conocer su target, sino generar una
interaccion y comunicacion con los publicos antes de tomar alguna decision sobre un
producto o servicio, y al mismo tiempo mayor responsabilidad en la interaccién con las
audiencias, a dar respuestas que se piden casi en tiempo real. Se podria afirmar
entonces que las actuales redes y formas de comunicacion son un intercambio
dinAmico de mensajes, hechos y datos entre personas a traveés de la red, pero es

finalmente el comunicador quien obtiene informacion cuantitativa y cualitativa sobre el
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nivel de reconocimiento que posee la marca, herramientas de marketing online para

comunicar a los subsistemas lo que los publicos desean de determinada marca.

Gracias al avance de las redes sociales aparte de compartir informacion, los
usuarios ademas de subir fotos, formar parte de grupos y paginas, utilizar aplicaciones
de entretenimiento, participar en debates, generar opinion o simplemente jugar, se ha
logrado avanzar esta herramienta a nivel empresarial, donde encontramos que las
empresas estan utilizandolas para la promocién de nuevos productos, incrementos de
ventas, fidelizacion de clientes, estudios de mercados y reconocimiento de marca, que
representa tan sélo ganancias para la compaiiia, teniendo en cuenta que es una

campafa masiva a un costo casi nulo .

Pero mas alla de utilizarlas y hacerlas parte de nuestra compafiia, debemos
buscar la integracién del conocimiento, pensar como podemos crear que los actos que
realicemos generen estrategias en red de la mano de las relaciones publicas y la
responsabilidad social, que involucren a nuestros publico obteniendo asi una buena

imagen de nuestra compaiiia y el consumidor donde recibamos un mutuo beneficio.

Como lo describe Nancy Sanchez (2013) directora general de Medios Milenium y
experta en relacionamiento online “la introduccion de las plataformas virtuales a los
planes de comunicacién ha desdibujado los limites entre mercadeo y relaciones
publicas”, aunque antes las concebi como dos énfasis diferentes, hoy en dia se me
relacionan directamente con la toma de decisiones e identificacion de oportunidades,
pero ya no solo hablamos de estrategias de marcas, de campafias encaminadas a
promociones o publicidad de productos y servicios, sino por el contrario me llevan a
evaluar como puedo pensar en actos responsables que me permitan cultivar y

desarrollar relaciones, manteniendo asi con los clientes un alto grado de confianza.
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En una entrevista realizada por el diario El Comercio a James Grunig (2009), se
describe como en tiempos pasados los ejecutivos entendian las relaciones publicas
como campafias de publicidad, manejo de marcas, fotos bonitas, para causar una
buena impresion en lugar de pensar en sus actos o comportamientos y realizarlos de
manera responsables, pero ahora las relaciones publicas nos invitan a pensar en actos
responsables, estas estan vinculadas directamente a la practica de la responsabilidad
empresarial, pues pasé de ser una actividad netamente economica a una actividad
social que permite que la organizacion sea reconocida de la mejor manera posible por

sus grupos de interés.

En la actualidad se empieza a tejer una estrecha relacion entre medios, aliados y
pautas que tiene un componente altamente comercial, que busca aprovechar esas
circunstancias para sensibilizar a los distintos publicos, escuchandolos, informandolos,
conociéndolos para lograr fidelizarlos finalmente con la marca y reforzar su desempefio

dentro de un entorno social particular.

Retomando los conceptos que las redes sociales, las relaciones publicas y la
responsabilidad social ademas de generar mejores posibilidades para competir, se
relacionan directamente en generar confianza, fortalecer vinculos y compromiso en sus
grupos de interés basandose en el conocimiento previo de sus necesidades, y
generando una interaccion que permita construir una identidad de marca que es

finalmente al punto al que todos apuntan.

Hoy estos elementos se unifican para generar estrategias de responsabilidad
social. Es asi como organizaciones no gubernamentales mezclan estrategias virtuales
con las relaciones publicas para impactar mas el publico objetivo. Y es ahi donde
vemos muy presentes ONG o fundaciones empresariales que hacen presencia en la

red.
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Ahora bien, ¢de qué manera podriamos aprovechar entonces el manejo de
redes sociales para convertir esas acciones en un componente social? Como claro
ejemplo encontramos a la ONG Medicancer que con su programa webtdén 2012 buscé
el primer evento de solidaridad en Colombia para la recoleccion de fondos a través de
internet equivalente a la teleton para construir su nueva sede, con el fin de brindar un

mejor servicio tanto a los pacientes como a sus familiares y lograr una mayor cobertura.

Ademas de aprovechar las redes sociales para realizar la campafa,
encontramos que, en cuanto a la responsabilidad social, la participacion de las
empresas no solo estd representada en cifras sino en patrocinadores, padrinos,
amigos, benefactores o personas naturales que estuvieran dispuestos a donar desde

pabellones hasta pautas en paginas de internet.

Todos estos proyectos establecen alianzas para reducir costos y llegarles a las
empresas por medio del area de responsabilidad social, aquellas areas sensibles
mediante programas de comunicacion para lograr la comprension y aceptacién del
publico en este caso ya sea el ciudadano comun como principal enfoque, debido a que
se pretende que sea masivo o dentro de un subgrupo a todos los beneficiarios que

hacen parte ya del proceso.

Finalmente, teniendo en cuenta que la comunicacion esta considerada como el
cuarto poder dentro de las relaciones y las conexiones humanas, tener la capacidad de
entrar o llegar a las personas que estan atentas a la informacion y las noticias de
diferentes formas se convierte en algo mucho mas complejo que la simple creacién de
estrategias, es por esto que se debe sensibilizar, conocer, investigar y persuadir con el
objetivo de fortalecer los vinculos en distintos publicos, que permita un beneficio

mutuamente satisfactorio.
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1.8.2. Laweb, un canal de comunicaciéon directo con los consumidores

El éxito en la web se logra creando reconocimiento e identidad de marca. Este
se consigue teniendo una definicion clara de la imagen asociandola a aspectos
emocionales que atraigan a las personas, entendiendo las necesidades de los clientes
potenciales (necesidades diferenciales segun los grupos poblacionales), transmitiendo
la identidad de la marca de forma creativa y emocional, juegos, desfiles, colores,
animacion, servicios, reproduccion directa de eventos especiales, etc., la creatividad y

el ingenio es lo que cuenta.

Que la red permita la comunicacion entre clientes puede resultar un factor de
riesgo o en una clave para el éxito si se aprovecha adecuadamente la herramienta y se
sabe atender a las emociones, sensaciones y sentidos de los cibernautas desde las

paginas utilizadas para promocionar la marca.

Hay sitios especiales de personalizacion de servicios en los que los clientes
disefian el producto a comprar, o que basan la oferta en comentarios. La web
revoluciona la industria y cambia modelos de negocio. La web ofrece grandes
posibilidades, pero cada una de ellas debe ser enfocada al mercado objetivo, al

posicionamiento de marca, a los objetivos de la marca.

El Centro de Conocimiento Sobre Reputacion Corporativa (2011), a fin de
documentar sobre la relevancia de lo que el cliente y otros actores que se relacionan

con la empresa, piensan de ella, explica:

En los dltimos afios hemos visto que diversas marcas, tanto corporativas como
comerciales, han conseguido hacerse un hueco en el mercado apalancando y
apoyando su estrategia de posicionamiento sobre una serie de valores o causas
gue han ganado terreno, a su vez, en el seno de la sociedad y, especialmente,
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entre las generaciones mas jovenes. Se ha inaugurado asi un escenario
diferente de relacion que va mas alla del tradicional discurso “Yo te vendo y tu
me compras” imperante durante afos, y se ha creado un nuevo cédigo en el que
el discurso se torna en conversacion, un diadlogo en el que prima el “Yo te
compro y tu te comprometes”, de lo que se infiere un cambio también radical en
cuanto al reequilibrio de poderes en dicha conversacién: ya no es que las
marcas le hablen de tu a tu a los consumidores, sino que son los consumidores

los que le hablan de tu a tu a las marcas.

La ultima vuelta de tuerca en esta tendencia hacia la asociacion de las marcas
con valores sociales es precisamente su socializacion, apuntada ya en el estudio Wave
de la central de medios Universal McCann alla por 2006. El informe intenta aportar luz
acerca del comportamiento de las marcas y sobre cdmo, en estos momentos, estan
luchando para encontrar la mejor manera de usar las redes sociales y lograr el

compromiso, real, de los grupos de interés.

Los miembros de redes sociales que se unen a comunidades de marcas —el
numero de visitas a paginas oficiales de marcas en Internet continla descendiendo—
acaban teniendo una actitud mas positiva hacia ellas, son mas proclives a comprarlas,
sienten mas fidelidad hacia ellas y las recomiendan a sus amigos. Esto pone de relieve
gue la socializacion de las marcas esta cambiando la forma en que se relacionan con
los grupos de interés, eso es claro, incluso algunos estudios afirman que la reputacion

de las marcas en Internet esta ya influyendo en su valor en bolsa.

Durante la conferencia “Los nuevos valores de las marcas” Juan Benavides vy
Juan (2011) dicen que las marcas deben dejar de valorar a sus clientes Unicamente
desde el punto de vista financiero —de su rentabilidad a corto, cuanto me facturan—y
tener mas en cuenta su faceta social —su capacidad de unir intereses y vincular

personas, cuanto me apoyan Yy me prescriben, convirtiéndose en auténticos
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embajadores—. Es decir, ir un paso hacia atras y entender a fondo el proceso de

creacion de valor, que es ademas circular, y no lineal.

1.8.3. La autoridad actual de la compra

Marc Gobé (2005) en su libro dice que las mujeres son una fuerza econémica
poderosa que influye casi en el 80% de las decisiones de compra no siempre ha sido
tenida en cuenta, hoy por hoy cada vez ocupa puestos mas importantes en las grandes
compafilas del mundo; ambientes de resolucién de problemas, comunicacion y
manipulacion de informacion sin olvidar la creciente importancia de la creatividad, la

flexibilidad y el humanismo; son habilidades que las mujeres saben manejar muy bien.

Este es un grupo consumidor altamente sensible a las emociones, buscan
relacionarse y por lo tanto aprecian en sus compras el trato personalizado. Para las

mujeres una marca no solo es valorada por su funcionalidad sino por lo que representa.

El secreto para llegar a este grupo de poblacién segun el autor Marc Gobé (2005)

esta en cinco claves:

Respeto: Aprendiendo a hacer complementos en medio de la diferencia, dando el
lugar adecuado, apropiado y merecido. Valorando sus consideraciones frente a las
formas en las que se les ofrece el producto, y con formas se puede hacer referencia a
los métodos de enamoramiento del cliente frente al producto y a la presentacién misma

de este ultimo.

Individualidad: Si bien ya existe clara diferencia de la mujer frente a otros
géneros, también existen diferencias sustanciales entre unas y otras. Seria
desacertado pensar en su género como un todo semejante y sera obligatorio darse a la

tarea de escuchar muchas de sus voces para entender los niveles de singularidad que
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hacen de cada una de ellas un universo de posibilidades, frente a la relacion empresa

individuo.

Relajacion: La multiplicidad de facetas y roles que interpreta la mujer moderna la
pone en una constante y camaleodnica posicion que le obliga a responder en varios

frentes, trayendo con ello consecuentes niveles de estrés, preocupacion o tension.

Se debera ser suficientemente sensible para saber llamar su atencion
considerando las alternativas para que el producto a ofrecerle, desde su presentacion

hasta su funcionalidad, le suene a simplificacion de su vida y confort.

Conexién: Bien podria decirse que toda mujer desea ser escuchada de manera
atenta, y tras escuchada, entendida, comprendida y acompafada. El reto sera que la
relacion con los clientes, a través del branding, otorgue esa sensacion a este grupo
poblacional, haciéndoles considerar en alta estima que el producto o servicio y el
método utilizado para llevarlo a sus ojos, se penso para ella.

Relacion: Dado que se "conectan" con aquello que les pertenece o quieren que
les pertenezca, con lo que lo que deciden comprar hara parte de sus conexiones y
relaciones, mas alla de su funcionalidad o presentacibn que en este punto son
trascendidas por la manera en que permite "acercarse" a la persona y hacerle sentir

satisfaccion mas alla de la compra.

El autor Marc Gobé de igual forma hace énfasis sobre las experiencias, el efecto
de pasar de hacer una compra asociada a una marcada necesidad de un producto, un
bien o un servicio a "disfrutar" salir a adquirirlos en un escenario que habld, estimulo,
toco, moviod, inspird e "invitd" a comprar, hace parte de aquello a lo que convoca la
relacion comercial basada en el branding.
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Cuando son alcanzados todos los sentidos, un poderoso efecto estimula al cliente
a la toma de decisiones en torno a la adquisicion del bien. Su dinero no sera gastado,
sera invertido, y sera la respuesta a la sensacién inteligentemente provocada por parte

del vendedor de este.

Tener mediano control y no absoluto ya que las relaciones de poder entre
consumidores y empresas cambiaron, la sociedad es mas informada, exigente y no es
facil de persuadir, ademas de entender los pormenores de aquello que hace parte de
sus deseos y preferencias, acercando de manera holistica, haciendo lo necesario para
estimular las experiencias sensoriales y hacerle sentir que todo se pensé exactamente

para él. No como colectivo, sino como individuo.

La musica y su poder conductivo Marc Gobé (2005), resultan un aliado
estratégico en el animo de alcanzar de manera efectiva los publicos que se haya
propuesto la empresa. Acudir a esta significativa herramienta, hallando los acordes y
armonias adecuadas... los estilos, las bandas y grupos existentes que realmente
puedan ser socios en esa mirada cuyo objetivo sea el alcance efectivo del target sobre

el cual se ha puesto la mirada.

Esta nos permite apelar a la memoria, a las sensaciones, a los recuerdos, a
relacionar aquello que resulta célido o agradable para el ser de quien se deja envolver
en ella. Permite alcanzar, atraer y sembrar emociones que motiven decisiones ademas
de generar que los conceptos tengan recordacion por su efecto en la memoria. Si la
marca quiere ser recordada debera apoyarse en el jingle correcto, si la venta ha de

estimularse, sera imprescindible la armonia adecuada.
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Marc Gobé (2005) también describe dentro de su libro que el impacto emocional
le acompafiara, efectivamente, asi como la impresion visual, teniendo como base el
color, sus combinaciones, la iluminacion, sus tonos y formas para sus efectos de

recordacion.

El color es estimulante, excitante, incidente; motiva, impresiona, impacta, genera
recuerdos y llama la atencién. Se asocian directamente con la marca, con los
escenarios disefiados para ella y la manera como incide en mi estilo de vida el
consumo de dicho producto o servicio. Sera necesario informarse lo suficiente y vigilar
de manera minuciosa la utilizacion del color adecuado y correcto para los efectos que

se persiguen.

Ahora, las formas van mas alla de lo que se puede tocar, las formas también se
ven e impactan con su apariencia y presentacion. Eso debe buscar la empresa en cada
una de sus marcas y productos, ¢,como se ve? ¢Se siente como se ve? ¢Se ve bieny

se siente bien?

Nadie puede decir que sera facil convertir toda esta teoria en acciones que
conlleven a resultados positivos. No existen formulas magicas, no hay recetas tipo
panacea, con la informacién y la investigacion se puede hacer una gran formula, pero

la exitosa se hara cuando llegue la imaginacion a este campo.

1.9. La marca

La marca se enriquece desde la imaginacion, con lo que la empresa debera
estar dispuesta a crear las nuevas formas con las cuales llegara a las diferentes formas
de causar sensaciones en el comprador. El branding emocional crea relaciones,

extiende el tiempo en el cual la marca estara vigente en el mercador y en el imaginario
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del publico. Transmite experiencias de nivel sensorial, ofrecer disefios que apuntan a

los diferentes sentidos del cliente, desarrollos que invitan a comprar el producto.

El recurrir a los cinco sentidos en la construccion de una marca es tan
importante que la Oficina de Armonizacion del Mercado Interior (OAMI) permite
registrar disefios exclusivos asociados a los sentidos como por ejemplo el olor a
césped recién cortado en unas pelotas de tenis. Una practica ampliamente utilizada por
los &rabes quienes encantan a sus clientes con musica, café, incienso para que viva y

relacione lo que va a comprar con una buena experiencia.

El producto sera una marca cuando origine un dialogo emocional con el
consumidor, cuando genere improntas. Por lo tanto, entender las necesidades
emocionales y deseos de la gente es la clave del éxito, de esta manera, los terminan
por ser, al dia de hoy, los nuevos socios de la empresa, muestran a la empresa qué
camino tomar para responder adecuadamente a su s necesidades y preferencias; es la
nueva filosofia del branding emocional, la de trascender la satisfaccibn material y de

experimentar la realizacion emocional.

Si la empresa aprende a escuchar a su interlocutor primario, es decir, el publico,
el cliente, habra acertado al poner su atencién en el aspecto mas relevante para
consolidar, posicionar y reposicionar la marca, lo cual, en un mundo globalizado y con

compradores cada vez mas exigentes y observadores, resulta todo un reto.

La empresa debera empezar en la propia casa, motivando en su personal el
desarrollo de un trabajo ejecutado en forma afectiva, creativa, carinosa. Despertar en el
colaborador esa sensacion de pertenencia, compromiso, empoderamiento. Invitar al
empleado a enamorarse de la empresa, de la idea y de lo que ofrece detras de la

marca.
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En una época en la que se acoge la moda, pronto veremos que el arte de ir a las
tiendas ganara terreno como una actividad enfocada en experiencias con la marca y no
una simple compra. En estos espacios las experiencias sensoriales son inmediatas,
potentes y rapidamente podran cambiar nuestras opiniones sobre visitar 0 no
nuevamente un lugar, sobre adquirir o no un producto, ademas de todo lo que implicara

la experiencia de marca y la asesoria de venta en la compra online.

1.10. Responsabilidad social

Segun los autores Rafael Araque Padilla y Maria José Montero (2006) gran parte de
las definiciones de Responsabilidad Social (RSE) han girado en torno a la idea de

“obligacién moral”

La dificultad que se plantea es como debe usar la empresa esa libertad para cumplir
su misién especifica, dado que sus efectos raramente se limitan a lo econdémico. Es

aqui donde se producen dos tipos de reacciones:

1.10.1. Paraunos laempresa debe asumir un papel indirecto pasivo, en la

creaciéon de bienestar social.

Los partidarios de que la empresa asuma un papel indirecto o pasivo en la procuracion
de bienestar delegan en otras instituciones de la sociedad el papel de mejorar o
corregir las asonancias o disonancias de sus actuaciones. Esto es una consecuencia
de la especializacién de funciones. Corresponde al mercado, al Estado o a otras
instituciones benéficas ese papel. Se asume la conviccion de que persiguiendo el lucro
privado es como mejor se contribuye a la generacion del bienestar social. En este

sentido en el que afirmamos que la empresa desarrolla un papel indirecto en la
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satisfaccion de otros intereses de la sociedad, lo que significa plantearse

exclusivamente objetivos econémicos.

1.10.2. Para otros, ese papel debe ser directo, activo.

Los partidarios de que la empresa asuma un papel directo, activo en la procuracion de
bienestar propugnan un compromiso con otras instituciones sociales para contribuir,
conjuntamente, a la resolucion de los problemas sociales. La ley y el mercado se
consideran instrumentos insuficientes para garantizar el bienestar social. La empresa
sigue asumiendo la obligacién de producir eficientemente y se responsabiliza de ella,
pero se compromete con otras obligaciones que responden a diversos intereses de la
sociedad. Se busca el beneficio, pero se condiciona a otros intereses.

Frente a lo anterior esta segunda perspectiva no resuelve claramente el problema
de delimitar el contenido de la RSE. Ante la tarea de darle contenido pueden asumirse

dos posturas:

La primera considera que lo fundamental es establecer de antemano un conjunto
acordado de obligaciones a que se debe responder. De modo que en cualquier

sociedad es posible determinar un catalogo de deberes que ha de asumir una empresa.

La segunda propugna que es la empresa quien decide en cada momento, en el
curso de su actuacion y segun sus decisiones, qué obligaciones debe asumir y de qué

consecuencias se responsabiliza.

El libro de Padilla y Montero (2006) nos ofrecen una recopilacion sobre las
diferentes definiciones de RSE, que a grandes rasgos se puede considerar como una
serie de actividades que una organizacion define realizar con el fin de generar
desarrollo, proteccion y acompafamiento a la sociedad, desde diversos frentes, como
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el medio ambiente, la educacion, la rehabilitacion, los nifios, los adultos mayores y
demas poblaciones que cumplan con unas caracteristicas y necesidades que se

identifiquen con la organizacion.

“Para que las empresas logren una competitividad sostenible es necesario
traducir las estrategias comerciales en términos de impacto econémico, social y
ambiental” italo Pizzolante — Consultor Internacional en temas de
Responsabilidad Social (2008).

De otra parte, Maria Victoria Pabén Montealegre, Veronica Jimenez Serna,
Andrea Sierra Lépez (2013) en su publicacion “Relacion entre la Responsabilidad
Social y Publicidad Social en las Organizaciones”, hacen una reflexion en la que
nuevos aspectos que antes no eran prioridad en las organizaciones ahora son parte
fundamental de ellas, pues se dieron cuenta que de manera directa o indirecta los

estaba afectando.

Ahora la publicidad social hace parte de la RSE, pues debe existir tanta
coherencia en ambas que sean una sola, pues lo que hace la organizacién desde su
responsabilidad social debe ser comunicado de la misma manera, es aqui donde la
publicidad hace su trabajo, para contribuir al fortalecimiento de la marca corporativa y el

posicionamiento en el mercado.

Hoy en dia el tema de Responsabilidad Social Empresarial esta siendo muy
usado por las empresas y las personas en general, pues ya estan mas conscientes del
cuidado del medio ambiente, el planeta y la sociedad misma. Pero lo que marca la
diferencia es convertirlo en un hébito, como lo define Suarez Santos & Pérez Nifio

(2010) “la contribucion permanente y voluntaria al mejoramiento social, econémico y
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ambiental por parte de las empresas, generalmente con el objetivo de mejorar su

situacion competitiva y valorativa” (p. 2).

Lo que buscan demostrar las escritoras en su articulo (2013) es que la RSE es
una forma de ser y gestionar los procesos y las acciones de manera permanente,
aportando dia a dia a los resultados, es algo mas alla de una filosofia o un proyecto, es

un valor real y de respeto con la sociedad.

Segun la Guia Técnica Colombiana N°180 de Icontec (2008), La responsabilidad
social implica una vision integral de la sociedad y su desarrollo, que comprende las
dimensiones social, ambiental y econémica de las organizaciones, y entiende que el
crecimiento econémico y la productividad estan asociados con las mejoras en la calidad
de vida de las personas y la vigencia de organizaciones comprometidas con las
libertades y los derechos humanos, y el cuidado del medio ambiente (p.35). Es por esto
gue las organizaciones no pueden dejar apagar este tema dentro de ellas, es un
compromiso permanente con la sociedad, el planeta y el mundo, debe ser una
conviccion y estilo de vida de la organizacion misma y dejar de lado aquellas camparias

pequefias o proyectos de bajo impacto que denominan RSE.

1.10.3. Responsabilidad social desde un enfoque comunicacional.

Como muy claramente lo expresa Jenny Tamayo, Comunicadora experta en
RSE, y directora de PARSE, magazin especializado en el tema: “El reto esta en SER

COMUNICADOR SOCIAL, es decir, con un enfoque social, lo que significa:

e Asumir la responsabilidad en los procesos sociales que acompafen o lideren,

tanto interna como externamente.

e Reflexionar sobre nuestro papel en el devenir social y preocuparnos pr la

busqueda de soluciones.
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e Sumar nuevas fuentes, brindar mas servicios, elevar nuestro nivel de conciencia

sobre la realidad.

El comunicador que suma a esta perspectiva se siente ante todo un ciudadano
comprometido con la realidad de su ciudad, de su region, de su pais y como tal es un

actor social de peso”.

Una de los vacios que hoy presentan las herramientas digitales sociales, hoy en
dia, es la valoracion que hasta el momento las empresas vienen reconociendo de este.
En muchos casos se contratan Community Managers recién egresados, visualizando
estos medios de comunicacién como algo ligero o de moda, cuando en realidad es
qguien habla en nombre de la empresa, afectando positiva o negativamente la imagen
de la misma. Adicional, en herramientas que permiten interaccion inmediata como
chats, los mensajes no solo deben ser bien escritos, sino de un conocimiento técnico y

especializado de la marca.

Para el caso de estudio en este trabajo, la responsabilidad de un chat no solo la
debe asumir un Comunicador Social, debe ser un trabajo integrado con un psicélogo o
trabajador social, con capacidad de realizar una orientacién responsable, que con
seguridad influiran en el proceso de cambios fisicos y hormonales de las menores que
visitan la pagina de NOSOTRAS.

Esto, también se sustenta cuando la Corporate Social Responsibility, Standard of
Living and Social Work expone que “la responsabilidad social empresarial es una de las
formas en que las empresas, principalmente las privadas, denominan las acciones de
bienestar social. En la actualidad, profesionales del area social incursionan en este tipo
de desarrollos. Este articulo pretende, a partir de un caso de estudio, ofrecer algunos
elementos para analizar este tipo de iniciativas desde parametros sociales que faciliten
la valoracion de los mismos y la posibilidad de generar propuestas desde un enfoque

social’.
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1.10.4. Actualidad social de las nifias, adolescentes y jovenes en Colombia.

Los nuevos espacios que hoy encuentran los jovenes para relacionarse entre si,
son a través de plataformas de Internet. Es asi que aparecen las redes sociales como
un nuevo escenario de comunidades virtuales, donde los nifios, nifias, adolescentes y
jovenes (NNAJ), encuentran un espacio para entablar contactos con otras personas,
conocidas en el mundo real, o no. Es a través de las redes sociales, los chats y las
paginas web, como hoy se construyen grupos e contacto o grupo de amigos.

Es importante destacar que el concepto de “amigo” en las redes no es tan
profundo como en la vida real, aqui “amigo” es todo el que ha sido invitado al sitio que

funciona como punto de encuentro.

Esto influye notoriamente en el comportamiento y relacionamiento con el mundo,
pues a través de la web, los NNAJ llenan los vacios que la vida real no les da. Uno de
ellos es el del conocimiento en todos los aspectos. Es aqui donde aclaran dudas, y
conocen el mundo, sin preocuparse si con quien interactlan tiene un conocimiento

basico o profundo del tema por el cual preguntan.

Por su parte, las empresas de hoy acuden a estos mismos puntos de encuentro
digitales, con el fin de conseguir informacion de los NNAJ, interactuar con ellos para
posicionar sus marcas, y vender sus productos. Un mundo, donde los jovenes no se
limitan en entregar informacion, facilita, sin duda, el trabajo de mercadeo de marcas y

empresas.

Este fendmeno debe llevar a las empresas a reflexionar sobre el impacto
gue pueden lograr en una sociedad, cuando logran la atencion de grupos de

audiencia en los cuales pueden y logran llegar a ser influenciadores. Es ahi,
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donde un trabajo de mercadeo, puede y deberia transformarse en un concepto de
mercadeo social, fortaleciendo no solo las ventas, sino también el impacto social y

la reputacion de la marca.

1.10.5. Reputacion y RSE

Uno de los intangibles mas valiosos para las organizaciones en la actualidad es
la reputacion. Sin embargo, segun Pabon, Jiménez y Sierra en la Revista
Comunicacion (2013. Ed 30) es necesario precisar el concepto, pues muchas veces
resulta confuso para gerentes, consultores empresariales y estudiosos del tema;
Capriotti (2009) afirma al respecto, La reputacion es consecuencia de una relacion
comprometida de la organizacién con sus publicos; cada organizacion puede gestionar
su reputacién directamente por medio de la gestibn de su comportamiento y de su

comunicacion.

Es decir, que cada organizacion es quien provee las herramientas necesarias
para que los stakeholders la recuerden de una manera especial o por algunas
caracteristicas diferenciadoras, este activo intangible (reputacion) puede ser

aprovechado por las organizaciones para tener una mayor acogida entre sus publicos
(p. 94).

“La reputacion corporativa comprende tres categorias de analisis. En primer lugar,
la axiolégica, que tiene que ver con los valores, la ética y responsabilidad social de la

empresa.

En segundo lugar, el comportamiento corporativo comprometido con los clientes,
accionistas y empleados a lo largo de su historia. Y por ultimo, la actitud proactiva de
la organizacion en cuanto a administracion y comunicacién de la reputacién”, asi lo
expresa la pagina especializada en el tema www.LosRecursosHumanos.com
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Coincidiendo con lo anterior, en entrevista a la Comunicadora Social Periodista,
Especialista en Gerencia de la Comunicacion, Ana Carolina Sdnchez Rave, expresa
gue cuando se habla de Reputacion Organizacional, se esta refiriendo al fruto de
sumar ética y técnica en una organizacién, donde el compromiso de la marca o la

empresa, esta asociada a acciones no solo técnicas, sino también sociales.

REPUTACION

Experienciay

relacionamiento con la

marca
Relaciones REPUTACION y Calidad de
Laborales - CORPORATIVA ) _ producto

7/

Responsabilidad , \ Experiencia de
Social Servicio
Responzabilidad
Ambiental 1 o

Grtp://www.publicidadpixel.com/significadotaci ¢ Comunicaciones
Conferencia Reputacidpixel.com/significad
Por: Ana Carolina Sidpixel.com

La reputacidén consiste en que cada persona, a partir de su experiencia y de la
recomendacion o informacion que recibe, construye su opinion de la organizacion, que
puede ser favorable o no, y cuya representacion mental se puede ver permeada por
experiencias compartidas de amigos o0 conocidos; este proceso se puede explicar
mediante la frase “asociaciones en la mente de los stakeholders” (Capriotti, 2009,
p.96).
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Para Herrera y Schlesinger (2008) son importantes “los esquemas mentales que
se forma cada persona, pues es una manera de organizar las pistas e imagenes que
proyecta la organizacion” (p.43), dicho, en otros términos, estos esquemas se
convierten en la consecuencia o resultado de la imagen que proyecta cada empresa.
Es por eso que las organizaciones deben ser coherentes con su manera de ser, hacer
y decir para que asi puedan gozar de una buena reputacion ante sus stakeholders, por
ejemplo, De Quevedo, De la Fuente y Delgado (2005) ven la reputacién “como la
percepcion generalizada de como la empresa resuelve de forma legitima las relaciones
con sus participantes, tanto en términos de comportamiento como de transparencia

informativa” (p.83).

La reputacion corporativa se convierte en un intangible muy valioso porgue sin
ser un indicador financiero de la organizacion, puede decirnos cuanto podria valer la
empresa, porque si la reputacion es buena y alta, las acciones de la organizacién
tienden a valorizarse, mientras que por errores y actos equivocos que cometa la
compaiiia, la reputacion puede tornarse negativa, y por tanto bajar el valor comercial de
sus acciones. Segun Fombrun (2011) y su metodologia del monitor de medicion de
reputacion a escala mundial, un incremento de 10% en la reputacion corporativa se

refleja en un aumento del 13% en el valor de la marca.

Si la RSE va enfocada al ser y al hacer de la organizacién y son coherentes en
su discurso Y filosofia de gestion se vera reflejado en la reputacion, pues los diferentes
grupos de interés, asi no tengan una relacion directa con la empresa, van a percibir y

experimentar el mensaje que la organizacion transmite.

A su vez la RSE supone una preocupacion por aspectos que impactan la vida de

las personas, por lo cual supone que los distintos publicos se identifiguen con la
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organizacion o creen una afinidad especial con la misma, generando un sentimiento de
fidelizacion que permite que la organizacion se ubique en el “Top of Heart”, alargando

su ciclo de vida en el mercado para el cual ofrece sus productos o servicios.

Se puede afirmar que una vez que la empresa tiene claro el proyecto de
responsabilidad social es recomendable formular también un proyecto de mercadeo y
publicidad social coherente, que permita la correcta comunicacion de las acciones que
emprende la organizacion en pro de la sociedad; ademas que contribuya a consolidar
una imagen Yy reputaciéon sdlidas y positivas. La construccion de estrategias de
marketing y publicidad social implica una directa relacion con las estrategias
organizacionales que tiene la compafiia: tanto las del negocio (del qué hacer y de la

rentabilidad), como las comunicacionales.

Al optar por estrategias sociales, toda la organizacion se debe permear de ellas,
asi, se podran obtener mejores resultados, que beneficien a la organizacion y
gue proyecten una imagen de responsabilidad y compromiso con la sociedad.
Entonces, si la imagen es lo que se percibe de la organizacion y la publicidad
social debe ser el reflejo positivo y comprometido con la sociedad por parte de la
organizacion; los publicos deberian formular en sus mentes una imagen y unas
percepciones positivas de ésta y diferenciarla de otras organizaciones en el

mercado. Jesus Pérez (2011)

MARCO CONTEXTUAL

Muchas han sido las noticias de sucesos desagradables que han pasado
alrededor del mundo donde los jovenes son los autores intelectuales de muchas de

ellas, masacres, asaltos, detenciones, asesinatos y muchas mas situaciones de orden
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publico y familiar en los que se ven involucrados, ademas de padecer graves
enfermedades como anorexia y bulimia, o presentar altos indices en suicidios o
embarazos en adolescentes. Es por esto que la problematica en adolescentes se
convierte en un mercado meta para analizar. Sin duda es una poblacion altamente

vulnerable.

Haciendo un barrido de lo que se ve todos los dias los jévenes estan creciendo
en un mundo de violencia, corrupcion, consumismo y manipulacién excesiva donde la

opcion que les queda es sobrevivir ello con las mismas condiciones.

Segun un informe publicado por el Ministerio de Salud el 9 de septiembre del
2014, se evidencia la existencia de algunas caracteristicas que pueden definir una
poblacién vulnerable a cometer conducta suicida: jovenes entre 18 y 29 afios, con
educacion primaria, bachillerato o profesional, pertenecientes a los grupos vulnerables
(campesinos o consumidores de sustancias psicoactivas (SPA), solteros, con
ocupaciones como estudiante o cuidador de un hogar.

Esta problematica cada dia toma mas fuerza, la bloguera Espafiola Kelly
Espinosa en uno de sus articulos (2013) nombra algunas problematicas que tienen hoy
dia los jovenes, entre ellas esta el consumo de alcohol que lo hace mas del 60% de los
jovenes entre 14 y 20 afos, el consumo de drogas, que asegura que el 31% de los
jovenes han probado alguna sustancia, acoso escolar o 'bullying' por parte de sus
compafieros, el cual mas del 3% lo ha vivido, y la depresion y trastornos emocionales
gue han sido las responsables de la muerte del 10.75% de las muertes en jovenes.

Conociendo este panorama es una oportunidad de accion para muchas
organizaciones dentro de su plan de RSE pues dedicarse al desarrollo, educacion y

aprendizaje de los jovenes es muestra de su compromiso con la sociedad. Un ejemplo
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claro de ellos es la marca Nosotras que con su plataforma online ha logrado llegar

beneficiar las jovenes de Colombia y de los paises donde tiene presencia.

1. ESTADO DEL ARTE

La RSE es una serie de actividades que determina una organizacion a realizar en pro
de la sociedad, hoy en dia es una técnica muy usada para fortalecer su imagen ante el
consumidor y el mercado en general, mas que un slogan interno es una actitud frente a

las dimensiones econdmica, social y ambiental.

Andrés Felipe Lépez Torres, Hernan Solérzano Arango, Alexander Jiménez
Tobdn realizaron un trabajo de grado donde analizaron la Responsabilidad Social
Empresarial del Grupo Bancolombia y su impacto en la imagen de marca donde
concluyen que si bien hay empresas que realizan acciones de Responsabilidad Social
Empresarial en retorno a todos los impactos negativos que puedan generar sobre el
entorno, también existen otras que simplemente lo hacen con un trasfondo econémico,

que represente un beneficio unilateral para la corporacion.

A su vez hacen énfasis sobre cdmo las empresas deben ser conscientes, que
las personas en general ya sea en calidad de clientes o consumidores cada dia valoran
mas las acciones de Responsabilidad Social Empresarial desarrolladas por una
compairiia. Se debe tener en cuenta el buen desarrollo y cumplimiento del programa
teniendo en cuenta que finalmente estas inciden en la creacion de nuevas

percepciones frente a las marcas.

En este estudio la marca Bancolombia se vio afectada positivamente gracias al

programa de Responsabilidad Social Empresarial, teniendo en cuenta que se generd
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un espacio de acercamiento y fortalecimiento entre la marca y las comunidades a las

cuales fueron dirigidas las acciones.

Jesus Carrillo y Merlin Grueso (2012) en su libro sobre Responsabilidad Social
Empresarial, analizan desde diversos enfoques, la aplicacion que tiene la RSE en
Colombia. Partiendo entonces de estos dos contenidos se pueden evidenciar algunas
premisas. El empresario debe diferenciar entre filantropia, caridad y RSE por ello debe
tener claro que esta Ultima hace parte de un contexto mas amplio, debe ser sensible
ante la sociedad donde se inscribe, una empresa socialmente responsable es aquella
gue va mucho mas alla de cumplir la ley y realmente compensa todos esos impactos
gue ocasiona por su actividad. Hay que saber equilibrar y reflejar hacia afuera los
aspectos sociales, econémicos y de medio ambiente.

Muchas empresas han desvirtuado la razén de ser de la RSE pues consideran
gue al tener un plan de bienestar para sus empleados o0 generar empleo soy
socialmente responsable, como si generar empleo fuera un acto de caridad. Si le pone
un ambiente laboral adecuado, tiene salud ocupacional o le permite que se asocie en
un sindicato tampoco esta haciendo responsabilidad social, simplemente cumple la ley
laboral. Es importante denominar las cosas por su nombre, no todo tiene que estar

bautizado bajo la etiqueta de RSE.

Desafortunadamente las empresas colombianas que usan y aplican mal este
concepto de acuerdo con los parametros establecidos se pueden identificar buenas
intenciones de algunas empresas, no se pretende estigmatizar que todas son malas
por naturaleza, pero si falta todavia completar el proceso de adoptar una conciencia de
practicas y politicas sostenibles. Tomado de entrevista publicada en el periddico La

Republica el 14 de marzo de 2013.

2. ANALISIS MERCO
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Merco, es un Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa, con mayor
referencia en el mundo. Es una herramienta de evaluacion reputacional basado en la
metodologia multistakeholder compuesta por diversas evaluaciones y fuentes de

informacion.

Actualmente Merco elabora seis rankings (Merco Empresas, Merco Lideres, Merco
Responsabilidad y Gobierno Corporativo, Merco Talento, Merco Consumo y MRS) y
tiene presencia en once paises: Espafia, Colombia, Argentina, Chile, Ecuador, Bolivia,

Brasil, México, Perq, y en proceso en Centroamérica (Costa Rica y Panama).

La empresa FAMILIA de la cual hace parte Nosotras, ha estado en el ranking de
MERCO ocupando diferentes puestos en relacion con las demas empresas de
Colombia.

2.1. Listado del MERCO Responsabilidad y Gobierno Corporativo

En este listado se encuentran las empresas que tienen dentro de su
direccionamiento estratégico y las acciones de la compafiia un plan de responsabilidad
y gobierno corporativo, que buscan trabajar con sus colaboradores y la sociedad en
conjunto por la comunidad y los procesos correspondientes definidos dentro del Cédigo
de Gobierno. Aunque el grupo Familia desarrolla muchas actividades de RSE no es

reconocida aun en el mercado por esto.
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2.2. Comportamiento de la marca Nosotras durante el 2014

' 42 ' UNILEVER ANDINA 65108

|4| FEDERACION NACIONAL DE CAFETEROS 6025 ®)
ujf:;{i:} COLGATE PALMOLIVE 6015
( ] SERVIENTREGA 6013
|4c )  CODENSA-EMGESA o0
{:47?@ GRUPO FAMILIA 961
uia ] CELSIA —

Grafico 1. Durante el 2014 ocupd el puesto numero 47 dentro de la categoria

responsabilidad Gobierno Corporativo.

2.3. Comportamiento de la marca Nosotras durante el 2013

Iiw GRUPO QUALA e
|2m PROCTER AND GAMBLE 263
UNILEVER ANDINA 3202
GRUPO FAMILIA 181
TERPEL 3168
|32w DRUMMOND COMPANY 3141
Iaw KIMBERLY CLARK s
.-4‘ GENERAL MOTORS 3139
PROMIGAS 1138

Gréfico 2. En el 2013 ocupé el puesto 30 dentro del listado de las empresas con
responsabilidad Gobierno Corporativo, demostrando que el afio anterior (2012) ocup6

el puesto 28.

58



2.4. Listado del MERCO Reputacion Corporativa

En este ranking estan aquellas empresas que se han ocupado de crecer su reputacion
de manera corporativa, agregando valor a los programas y proyectos que realizan
dentro de la misma para generar entre los empleados la satisfaccion de pertenecer a
una empresa que se preocupa por ellos, por la marca y la sociedad misma. En este
ranking se evallan las 100 mejores empresas, donde el grupo familia se encuentra en

el puesto 60.

2.5. Comportamiento de la marca Nosotras en Reputacion

Corporativa durante el 2015

CEMEX 5695
COLGATE PALMOLIVE 5679
SAMSUNG ELECTRONICS 5635
APPLE 5595
CASA EDITORIAL EL TIEMPO 5577

ALQUERIA 5550

(60) GRUPO FAMILIA 5549

Gréfico 1. En el 2015 ocupd el puesto 60 en reputacibn de marca corporativa,
mostrando una caida de 5 puestos en referencia al afio anterior (2014) ocupando el

puesto 55.

59



2.6. Comportamiento de la marca Nosotras durante el 2014

Grafica 2. El grupo Familia a la cual pertenece Nosotras durante el 2014 ascendio en el
listado de las empresas con mejor posicionamiento de marca corporativa ocupando el

puesto 55.

2.7. Comportamiento de la marca Nosotras durante el 2013

( SERVIENTREGA 4901
Ij:‘?.-'_“.;:] SAMSUNG ELECTRONICS 1990
( CODENSA 4949
lw IBM 4934

( SOFASA - RENAULT 1916
( 60 ) GRUPO AVIATUR 1884
uiw ALQUERIA 1861
I_Aw GRUPO FAMILIA 2849

Grafica 3. Durante el 2013 la marca Nosotras ocupd el puesto 62, disminuyendo en

referencia al afio anterior (2012) donde ocup0 el puesto 25.
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MARCA NOSOTRAS - EMPRESA FAMILIA

1. QUIENES SON

Nacen con el propdsito de mejorar la vida de las personas. En 1958 Familia fue
fundada en Medellin por John GOmez Restrepo y Mario Uribe. Inicialmente la
Compaiiia se llamé URIGO y se dedicaba a la importacion de papel higiénico de los

Estados Unidos con la marca Waldorf, producida por la compafia Scott Paper Co.

2. PROPOSITO

Generar bienestar a través de soluciones de cuidado, higiene y aseo que
construyen marcas lideres, creando valor para los grupos de interés y rentabilidad para

los accionistas.

3. IDENTIDAD

Creen en: el respeto, la responsabilidad, el compromiso, la transparencia. Se

comportan: Con pasion, alegria, Espiritu emprendedor e innovador.

4. UNIDADES DE NEGOCIO

* Cuidado de la familia
* Cuidado del bebé
* Cuidado del nifio

* Cuidado de mascotas

61



* Cuidado femenino
* Cuidado del adulto

+ Higiene institucional

5. ESTRUCTURA CORPORATIVA

A través del tiempo ha crecido lo que empezé como una empresa familiar en el
afo 1958, hoy en dia es un Grupo empresarial con presencia en Suramérica y el
Caribe. Operativamente el Grupo Familia se encuentra conformado por Productos

Familia S.A. como matriz en Colombia y sus filiales nacionales y extranjeras.

El grupo Familia finalizé el 2014 conformado por las siguientes sociedades: En
Colombia las sociedades operantes son Productos Familia S.A. como matriz, y sus
filiales Familia del Pacifico S.A.S., Productos Familia CajicA S.A.S, Diamoni Logistica
S.A.S. Por su parte durante el 2014 se decidi6 la disolucién anticipada de la sociedad

Pulpapel S.A.S en adelante Pulpapel S.A.S En Liquidacion.

En el exterior las filiales son Familia Sancela del Ecuador S.A., Ecuatoriana de
Fibras S.A, Productos Sancela del Per( S.A., Productos Familia Peri SAC, Productos
Familia de Puerto Rico Inc., Algodonera Aconcagua S.A., Val Plottier S.A., Productos

Familia Chile SpA y Continental de Negocios S.A.

6. PERSPECTIVA DEL NEGOCIO

Ser una Organizacién que entrega constantemente conceptos y soluciones de

cuidado, higiene y aseo, que el consumidor valora.
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7. CONCEPTOS Y SOLUCIONES

Las marcas no se construyen sobre los productos, sino sobre los conceptos y
soluciones que el consumidor valora, creando demanda rentable. Construir y consolidar

marcas lideres en las geografias y negocios en que operan.

8. PERSPECTIVA DE SOSTENIBILIDAD

Entienden la sostenibilidad como el conjunto de acciones responsables frente al
mercado, sus accionistas, empleados, proveedores y clientes, las comunidades en las
gue operamos Yy el medio ambiente que les permite desarrollarse y trascender en el
tiempo.

Es asi como en su estrategia declaran: Todas sus actuaciones deben alinearse

hacia al Desarrollo Sostenible

9. ECONOMICA

Alcanzar la MEGA garantizando el retorno esperado por los accionistas.

9.1. Ambiental

En el Grupo Familia trabajan continuamente en la busqueda de mejorar el desempefio

ambiental con el siguiente enfoque:
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e Reducir o eliminar el impacto ambiental relacionado con sus procesos Yy

productos a lo largo de todo el ciclo de vida.

e Cumplir siempre la normatividad ambiental e incluso buscar ir mas alla de la

misma.

e Establecer claramente las metas ambientales a largo plazo para el Grupo, las
cuales deben ser soportadas por metas parciales establecidas para un periodo
de tiempo determinado.

e Garantizar la divulgacién del perfil ambiental de sus procesos y productos a
todos sus grupos de interés: proveedores, clientes, consumidores, accionistas,
entidades gubernamentales, organizaciones sin animo de lucro y comunidad en

general.

Educar a los empleados y consumidores con el fin de que involucren los principios
de sostenibilidad ambiental en su vida diaria.

9.2. Las Personas

Desarrollan el eje de la perspectiva sostenibilidad personas bajo dos pilares: con

sus empleados y con la Fundacion Grupo Familia.

9.3. Sus marcas

Buscan la generacion de bienestar a través de soluciones de cuidado, higiene y

aseo. Asi estan conformadas sus 7 unidades de negocio:

FRES KIDS es la nueva marca cool para el aseo personal de nifios y nifias, con
soluciones de higiene y cuidado que reflejan la nueva personalidad de los chicos,
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guienes hacen mil actividades a la vez, toman sus propias decisiones y son exigentes

al elegir los productos con los que mas se identifican.

En el portafolio de FRES KIDS podran encontrar: pafitos humedos
antibacteriales, pafitos humedos sanitarios, geles y jabones antibacteriales, con
empagques cargados de color y diversion, que hablan como ellos, lucen como ellos y se

comportan como ellos.

Pequefin brinda un acompafiamiento permanente a los papés en el cuidado,
higiene y proteccion de sus bebés, ofreciendo soluciones innovadoras que ayudan y
simplifican la labor de los padres. En su portafolio podras acceder a productos de

primera calidad, como: pafales, cremita, shampoo, bafo liquido y pafitos himedos.

La marca Familia es el aliado de las amas de casa que ensefia y ayuda a cuidar
de forma préctica mejorando el bienestar de la familia dentro y fuera del hogar. Con un
portafolio completo de soluciones de higiene para el cuidado personal y el cuidado del
hogar: papel higiénico, servilletas, toallas de cocina, pafiuelos desechables, eliminador

de olores, pafios hiumedos, pafios durables, entre otros.

Petys es la marca que ofrece un portafolio completo de soluciones para el aseo y
cuidado de las mascotas y de su entorno.Ofrece productos de alto desempefio en los
segmentos de aseo corporal, aseo oral y aseo del entorno. Actualmente, cuenta en su
portafolio con pafios humedos, eliminador de olores, spray removedor de pelos y

tapetes absorbentes.

Nosotras es una marca para el cuidado femenino con presencia en mas de seis
paises en Latinoamérica, que brinda seguridad, confianza y proteccién a las mujeres.
Ofrece un portafolio de productos intimos femeninos, entre los que se encuentran:

toallas higiénicas, protectores diarios, tampones, pafitos y jabén intimo.

Familia Institucional entrega soluciones completas a la medida de las

necesidades de sus clientes. Soluciones de higiene y aseo que permiten optimizar
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recursos, mejorar comportamientos y promover una cultura de higiene. Cuenta con un
portafolio completo de productos y sistemas de dispensado para la higiene y el aseo
como: papel higiénico, toallas de mano, jabones, geles antibacteriales, servilletas,
limpiones, pafios humedos, pafios semidesechables, pafiuelos, eliminador de olores,
detergente liquido para bafos, desincrustante, limpiavidrios y sistemas de dispensado

para incentivar un consumo adecuado y optimizar los recursos.

TENA es una marca que por mas de 20 afios ha sido reconocida en Colombia por
ser la lider y especialista en productos para la incontinencia. Todo el conocimiento que
se tiene del adulto, se viene capitalizando para ofrecer productos mas alla de la
incontinencia, productos que complementen el cuidado, logrando con esto el bienestar
y mejoramiento de la calidad de vida de los adultos. Hoy TENA se enfoca en la
satisfaccion de necesidades de los adultos desde la higiene y cuidado corporal y tiene
presencia en la Region Andina en paises como Colombia, Ecuador, Perq, y del Caribe

como Republica Dominicana y Puerto Rico.

Son las tiendas especializadas del Grupo Familia, en las que podras encontrar
soluciones de cuidado, higiene y aseo personal y del hogar; para que disfrutes
cuidando de ti, tu hogar y tu familia.

9.4. Presencia Internacional

Hoy Grupo Familia, con sus diferentes lineas, marcas y variedad de productos
llega a mas de 20 paises alrededor del mundo con quienes ha logrado importantes

nexos comerciales.

66



de la familia ik

Cuidado
femenino L

Higiene
institucional ]

) Cuidado
Colombia seses del adulto ®

Ecuador sesss
Pert see

Chile «.
Surinam «s
Puerto Rico s««-
Repulblica Dominicana «s«-
Bolivia -
Santa Lucia «««
Curacane-»
Aruba .-
Panama .
Argenting =«
San Vicente «..

Trinidad y Tobago «
Dominicass«
Jamaica »
Bonaire »- Plantas:
Paraguay « Ecuador : 1
Cuba s«e Argenting: 1

Republica Dominicana: 1
Granada.- - Colombia: 4
Uruguay. 3 centros de distribucidn
Haiti» 3 bodegas

67



9.5. Certificaciones

GARANTIA CERTIFICACION
Calidad Garantiza la calidad en todos nuestros procesos 1SO 9001
para satisfacer a clientes y consumidores.
Seguridad Garantiza que somos una Organizacion que no BASC
participa en el lavado de activos ni en el tréfico
de estupefacientes.
Inocuidad Garantiza que nuestros productos no afectaran NTF
la salud de las personas. BPM cosméticos
BPM alimentos
BPM veterinarios
HACCP
Salud Garantiza la integridad fisica de las personas ' y OSHAS 18001
Ocupacional las instalaciones.
Responsabili Garantiza el cumplimiento de los Derechos Estandares propios
dad Social Humanos. del cliente:
McDonald’s, el
Corral y Disney
Gestion Garantiza nuestro respeto por el medio 1SO 14001
Ambiental ambiente. ESC®
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9.6. Politica de Salud Ocupacional

Productos Familia Sancela S.A. y Productos Familia del Pacifico, dedicadas a la
produccion y comercializacion de productos para el aseo personal y de mascotas, el

hogar y las empresas en general, estin comprometidas con:

e La Gestion Integral de Salud Ocupacional segun la naturaleza de los factores de
riesgo, enfocados en el mejoramiento continuo, propiciando la participacién de los

trabajadores.

e El cumplimiento de la Normatividad Colombiana en Salud Ocupacional y otros

requisitos que se suscriban.

e La asignacion de responsabilidades a los diferentes niveles de la Organizacion.

9.7. Politica de Calidad

En Familia Sancela, Familia Sancela del Pacifico y Familia Sancela del Ecuador,
se tiene un claro compromiso con la calidad como factor primordial para conseguir la

aceptacion y fidelidad de los clientes a través de:
e EI cumplimiento de sus requisitos proporcionandoles productos que satisfagan sus
expectativas de forma oportuna.

e EI mejoramiento continlio de los procesos y productos, haciendo que estos sean

amigables con el medio ambiente y la sociedad.

e Para esto cuentan con accionistas, proveedores Yy personal altamente

comprometidos con las politicas.
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9.8. Fundacion Familia

Dentro de los actos de Responsabilidad Social Empresarial de esta compafia

encontramos la Fundacion Familia

En 1996 se crea La Fundacion Bibliotecas Familia, con el proposito de fomentar
la educacion, la cultura y la recreacion entre la infancia y la juventud. Su alcance dio
lugar a la creacién de tres bibliotecas en sectores marginales de la ciudad de Medellin:
Villa Tina, la Esperanza y el Raizal, a través de la entrega de colecciones de libros,
bienes para su sostenimiento, y financiamiento de recurso humano para su adecuado

funcionamiento.

Posteriormente se reestructura el objeto y razén social de la Fundacion, llegando
asi a ser hoy La Fundacion Grupo Familia: que promueve iniciativas de reciclaje

mediante procesos de fortalecimiento social y econémico auto-sostenibles.

En esta fundacion se beneficia a 942 recicladores y sus familias, con el propdsito

de mejorar sus condiciones de vida y de hacer del reciclaje un oficio digno y rentable.

A través del fomento la cultura de reciclaje, se busca el reconocimiento social del
reciclador para lograr aumentar los indices de reciclaje, mejorar sus ingresos y evitar la
disposicion de residuos en rellenos sanitarios. La Fundacion capacita al reciclador para
el desarrollo de su funcién, le acompafia en el acceso a oportunidades y en la creacion

de empresas para la formalizacion de su trabajo.
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El Mejoramiento de la calidad de vida es su objetivo teniendo en cuenta que las
organizaciones de recicladores reciben beneficios en salud, educacién y vivienda para

gue los recicladores y sus familias mejoren sus condiciones de vida.

9.9. Qué quieren

e Estimular y apoyar ideas y actividades relacionadas con el desarrollo social

en busca de la reduccion de la pobreza.

e Fomentar el desarrollo del espiritu e iniciativa empresarial, como medio
estratégico y fundamental para garantizar el crecimiento del empleo

productivo.

e Promover la inscripcion de la empresa publica y privada en procesos de
responsabilidad social.

e Participar en espacios de construccion de una politica publica que beneficie
al reciclador de oficio.

Actualmente la fundacidon cuenta con cuatro proyectos socioambientales
ubicados en Cartago — Valle, Rincén del Mar — Sucre, Sierra Nevada - Santa Marta y
San José de Saco — Barranquilla.

9.10. Redes y alianzas

La Fundacién Grupo Familia realizé alianzas con las siguientes entidades para el
apoyo de sus iniciativas productivas de reciclaje: Empresa de Servicios Publicos de
Cajica, Empresa de Servicios Publicos de Zipaquira, Alcaldia de Medellin,
Corantioquia, Tetra Pak, Natura Cosméticos, CEMPRE, WIEGO, Peldar,
Colrecicladora, Ekored, Enda, Coca Cola Foundation, entre otros. Las alianzas buscan
fortalecer la labor de la Fundacion en diferentes espacios de la sociedad.
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9.11. Asociaciéon de Fundaciones Empresariales

Con lineas estratégicas como la incidencia en politica publica, la promocion de
rendicion de cuentas, la gestion del conocimiento y la promocion de redes y alianzas.
Les ha permitido interactuar y compartir experiencias y saberes con las demas

fundaciones empresariales del pais.

9.12. Compromiso Empresarial por el Reciclaje

Esta entidad, en cuya junta participan para promover la maximizacion del
reciclaje, la inclusién de los recicladores y la aplicacion de una tarifa justa; fortalece las
organizaciones de recicladores en negocios y servicios publicos y realiza actividades

para promover un sistema nacional de reciclaje de materiales post-consumo.

9.13. Sierra Viva

Una alianza en beneficio ambiental de la Sierra Nevada de Santa Marta. Para la
comunidad indigena la tierra es sagrada, la basura altera ademas del equilibrio de la

naturaleza, su vida espiritual.

El proyecto en su primera fase redujo 28.000 kilos de residuos sélidos, en la
segunda fase ampli6 significativamente el impacto de 2 a 13 pueblos Arhuacos. Se han
beneficiado 8.131 personas, 1.358 familias del area de influencia. Participan Tetra Pak,
Coca Cola, Bavaria, Natura Cosméticos, Carrefour, Programa Pilas con el ambiente de

la Andi, Alpina y Fundacion Grupo Familia.
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http://www.cempre.org.co/
http://sierraviva.org/

9.14. Iniciativas

La educacion como inicio de la Fundacion tiene como fin contribuir para que los
nifos y jovenes tengan la posibilidad de vivir en un pais, en el que el Estado, la
sociedad y la familia les garanticen el pleno cumplimiento de sus derechos, la inclusién

social y no-violencia.

9.15. Bibliotecas Familia: La Esperanza, Villatina, El Raizal

Financiando el sostenimiento de estas tres bibliotecas populares de la ciudad de
Medellin, combinando un espacio de consulta y de lectura para los nifios y jovenes,
vinculando los diferentes grupos comunitarios, instituciones sociales, culturales,
educativas y grupos especiales como los desplazados y de la tercera edad, para que

hagan uso de las bibliotecas y asi convertirlas en espacios de formacion ciudadana.

9.16. Responsabilidad Social

En Grupo Familia propenden por el favorecimiento el desarrollo del talento
humano en ambientes seguros y armoénicos, para generar el bienestar que posibilita
tanto el trabajo con excelencia, como la satisfaccion de sentirse bien y disfrutar mejores
condiciones de vida personales y familiares.

Se enfocaron el afio anterior en fortalecer tres pilares: el liderazgo, el

desempefio y la inversiéon en formacion y bienestar de su gente.

Mas de 700 empleados en Colombia, Ecuador, Argentina y Republica
Dominicana asistieron a la escuela “Lideres A BORDO”, que articula tres ejes de

accion: inspirar, movilizar e impactar. Asi, “estar a bordo” es recibir el acompafamiento
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necesario para trabajar de la mano con las personas a cargo, alineados con la

estrategia corporativa.

En linea con el apoyo que se brinda a los empleados para facilitar el logro de los

objetivos, se implementa GPS, Sistema de Desempefio que, con una ruta clara para

valorar el talento de los colaboradores, permite acompafiar su crecimiento en la

compafia. El sistema tuvo cobertura para el 88% del personal operativo y para el

59,81% del equipo administrativo.

Llevan a cabo inversiones en programas para su gente y resaltan:

Programas de formacién con una inversion de $2565 millones que
corresponden a 89.847 horas de formacion.

Programas de Bienestar con una inversion de $3.815 millones
representados en 340 programas Yy actividades para nuestros
colaboradores y sus familias.

Reconocen a 362 colaboradores por sus afios de permanencia en la
Compaiiia.

1786 hijos de empleados en Colombia recibieron apoyo para su

educacion.

En el 2014, las compafiias del Grupo Familia en Colombia fueron fuente de:

Empleo directo: 3215 respecto al 2013. (3075 vinculados y 140 aprendices)
con una inversion en gastos de personal de $158.549 millones
En capacitaciéon se invirtieron 1509 millones

3814 millones en programas de bienestar y recreacion
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En programas de medicina preventiva y del trabajo, higiene industrial, seguridad
industrial y sistemas para la prevencién y atencion de emergencias se destinaron
$2.186 millones

Gracias a un trabajo continuo en el afianzamiento de beneficios exclusivos para
los empleados del Grupo Familia en Colombia, los fondos Confamilia y Famisancela,
ampliaron el ndmero de usuarios que disfrutaron su portafolio durante el 2014.
Famisancela (Fondo Mutuo de Inversién) cerr6 el afio con 2.092 asociados, a quienes
la Compafia les brinda el 50% de su aporte legal. 679 adelantaron créditos que

representaron $2.680 millones. Las utilidades del Fondo fueron de $1.201 millones.

Al finalizar el 2014, alrededor del 97% de los empleados en Colombia estaban
asociados a Confamilia. 3.447 asociados se beneficiaron con el desembolso de
créditos en las diferentes lineas, como lo son Vacaciones, Vehiculo, Vivienda, Reforma,
Educacién, Consumo y Crediya, los cuales sumaron un total de $8.914 millones. En
ahorro, cerr6 con un acumulado de $7.916 millones, con un incremento del 24.48%
respecto al 2013. Los activos de Famisancela finalizaron en $30.000 millones y los

activos de Confamilia finalizaron en $16.257 millones.

9.17. Comunicacién y relacionamiento de Marca NOSOTRAS
Los colores no son los Unicos protagonistas, también estan los personajes que
acompafian el recorrido de las jévenes durante la navegacion, Mar, Mia, Tali y Lala,

ayudan a comprender mejor estos temas femeninos.

Lo mas importante es que ellas encuentran aqui cuanta posibilidad, idea, o duda
tengan de su cuerpo, relaciones interpersonales con amigas, hombres y hasta los
padres, algo que no tienen todos los espacios como estos, haciendo de Nosotras online

un lugar seguro y confiable cuando las jévenes crean su cuenta.
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|/ @ NosotrasOniine Colombiz x \(__| - o IEl

€ C' | [} www.nosotrasonline.com.co/Colombia/ o

Tu contrasefia

% Tu correo o tu usuario =
_ # - Linea de atencion - Preguntas frecuentes » Contactencs =
G G -

Registrate / (Olvidaste tu contrasefia? / M estado de registro

x
O )

= Magazin - Entre Nosotras - Consultorios - Tampones - Productos - Concursos = TusPuntos « TuCuarto - Entretenimiento

® NOSOTRASTEESPRA EN LA LAY ‘¥ PSR

,/.\4\ f
\

;

§ Recibe una muestra .
S—=~\ GRATIS de tampones /\Q‘ﬁ
= para que nada te detengaenestas = iiRegresamos!! iAhora nuestros

sUper vacaciones jy participa por premios! consultorios son atendidos por
*Encuéntranos en las ciudades de- Cart o y profesionales del CES!
4 de enero de 2016 - Santa Marta dias 2.4

dias2. 4y
2016-Covefias los dias 2y 3deenerode 2016 NN

v Haz u concuta dhora

El home principal cuenta con secciones como: Magazin, Entre Nosotras,

Consultorios, Tampones, Productos, Concursos, Tus puntos, Tu cuarto vy

Entretenimiento; a las cuales se puede ingresar con clic y despliega una venta adicional

con el contenido relacionado a la misma. Adentrémonos un poco mas en cada una de

ellas.

Magazin: es una revista virtual que contiene en varias secciones, las jévenes
pueden elegir entre salud, belleza, moda, especiales NOL (temas de interés),

hazlo tu misma, horéscopo, test y los chicos, segun su interés.

Basicamente son notas para leer y compartir, ya que pueden interactuar y esta la
posibilidad de calificar la seccion, si es buena, mala o regular y dejar algin

comentario de manera opcional.

Entre Nosotras: esta es una secciébn un poco mas privada, alli tiene la
posibilidad de hablar de conocer sobre los productos de Nosotras, como usarlos,
resolver inquietudes y tener encuentra algunos tips, ademas de temer un
calendario personalizado, el cual les permite conocer su ciclo menstrual

ingresando los datos de la Gltima menstruacion, los dias que duré el periodo etc.
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Dentro de esta seccion han creado un espacio llamado Wiki, una enciclopedia
femenina, donde se consignan términos y palabras relacionados con las
mujeres, algo que es bastante actual y divertido, pues las jovenes pueden
ingresar y dejar las palabras que usan entre sus amigas para denominar algun
evento femenino generando complicidad entre ellas.

Consultorios: esta es una seccion guiada por profesionales como una
ginecologa, una psicéloga y manolo (un experto en temas de chicos) donde
tienen un espacio para resolver las dudas de las jovenes que digitan sus
preguntas para resolverlas en linea o pueden leer el recuento de las preguntas

gue han hecho las demas visitantes y quizas alli solucionar las dudas.

Tampones: es un espacio para conocer el diferente portafolio que tiene
Nosotras de este producto, ademas de ser un canal directo para aprender como
usarlos, cuales son los mas recomendados para las principiantes o el tipo de
periodo que cada mujer tiene. Ademas, tienen la posibilidad de hablar con una
ginecéloga, hacerle las preguntas que deseen, conocer testimonios de diferentes
chicas sobre el producto y acceder a videos que de manera mas visual pueden

explicar este proceso.

Productos: esta seccidn muestra de manera detallada a linea Nosotras y cada
uno de los productos segun el publico determinado del mismo, como toallas
higiénicas, tampones, toallas himedas, maternas etc.

Concursos: es una posibilidad para las jovenes de patrticipar en los diferentes

programas de fidelizacion de la marca, por medio de los diferentes concursos,

alli les explican cédmo patrticipar, que deben hacer etc.
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e Tus puntos: este es otro espacio de fidelizacidon de Nosotras, pues en cada uno
de los empaques de los productos hay un cddigo de barras con una clave
personal la cual la deben ingresar en esta seccion y podran disfrutar de los

beneficios de la pagina online, productos y eventos que realice la marca.

e Tu cuarto: este es un juego en el que las jévenes por medio de 5 herramientas
pueden decorar su cuarto de manera virtual, asi mientras juegan van
acumulando méas puntos al pasar de niveles y participar de los concursos que

propone Nosotras.

e Entretenimiento: esta es la Ultima de las secciones del home principal, en el
gue las jovenes pueden ingresar a jugar, ver videos con los personajes de
Nosotras sobre temas femeninos, descargas juegos y compartir con sus amigas
tarjetas.

La pagina online cuenta con otras secciones como micrositios que siguen
cumpliendo la misma finalidad de divertir, ensefiar y educar a las jévenes sobre temas
femeninos, para ello estd Nosotras FM una emisora donde hablan de diversos temas,
ponen musica de interés de las jovenes y lo mejor de todo es que las que visitan el sitio

pueden grabar un mensaje para sus amigas y saldra en vivo en la emisora online.

Otro de los micrositios es Nosotras Videos, donde recopila todo el material
audiovisual que se ha construido como fuente de informacion para los consumidores,
asi se puede garantizar que todos transmitan la misma informacion en los diversos

espacios.

También cuenta con la barra de enlaces a las redes sociales, donde hay
informacion compartida de temas femeninos enfocados a los formatos y publicos de

cada una de estas redes, todo con el fin de mantener la conectividad de las jévenes.
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Si se trata de llamar la atencién de su publico, la pagina de Nosotras online lo
hace muy bien, sus colores, diagramacion y ayudas audiovisuales la hacen ver mas

atractiva para las mujeres jovenes.

El color fucsia, rosado y morado predominan en el home de Nosotras online
generado una sensacion de cercania, sabiduria, creatividad y lujo’, pues segin los
expertos cuando el ojo toma estos colores y los lleva al cerebro humano, genera
sentimientos de cercania y estabilidad, es por ello que muchas de las jovenes que
ingresan a la pagina se quedan un buen rato navegando en ella, no solo por la

colorimetria sino también por el contenido.

10. ANALISIS DOFA PARA DETERMINAR PLAN DE MEJORA

Nosotras online tiene muchos servicios para las usuarias, pero no hay que
desconocer que tiene algunas oportunidades de mejora, para lograr un andlisis mas
completo se aplico la matriz DOFA, en el que se evaluaron las debilidades,

oportunidades, fortalezas y amenazas de la pagina.

A través de esta herramienta administrativa, podemos visualizar el diagnostico
real de la marca Nosotras, en la cual nos muestra como estamos y con ello poder
tomar decisiones asertivas, al permitirnos resaltar debilidades, fortalezas, amenazas y
oportunidades. En otras palabras, una vision global de la empresa o proceso que se

analiza.

! http://www.publicidadpixel.com/significado-de-los-colores/
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Para este caso, el analisis DOFA se realiza teniendo en cuenta la informacion
gue se presenta en la pagina, las entrevistas realizadas a funcionarios de la

empresa, y la percepcion que se refleja en encuestas y grupos focales.
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/-Imagen llamativa *El CM es quien responde las N
eColores femeninos consultas, que deberian ser de un

sicélogo o trabajador social.

*Se habla poco sobre temas de
relaciones entre jovenes

eLenguaje fresco y juvenil.
eConsulta en linea.

eDudas especificas son atendidas
por especialistas.

*PUblico Cautivo.
eEstrategias corporativas con visij
a colegios

Fortalezas Debilidades

-

Oportunidad

¢Es una pagina para chicas
toca temas de chicos.

eMejorar contenidos.

eFortalecer estrategias de
interaccion.

eViralizar contenidos en redes
sociales

ePocas marcas tienen esta
interaccion.

e|nvitar a legitimadores a dar
testimonios

jovenes interactian mas en

2des sociales que en web. Sino se

articulan desaparece.

eQOtras marcas con estrategias de
interaccién digital

Cuadro N°1. Elaboracién propia
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METODOLOGIA

Para este trabajo es una investigacion exploratoria con enfoque mixto, donde se
aplicaran técnicas cuantitativas como el sondeo a las madres de las adolescentes entre
los 12 y 18 afios, consumidoras de la marca, y técnicas cualitativas a dos empleados
de la empresa Familia por medio de entrevista semiestructuradas y un grupo focal de

estas jovenes consumidoras de la marca que seran seleccionadas de manera aleatoria.

Segun el autor Galeano (2004) las herramientas cualitativas “apuntan a la
comprension de la realidad como resultado de un proceso historico de construcciéon a
partir de la l6gica de los diversos actores sociales con una mirada desde adentro”, y
rescatando la singularidad y las particularidades propias de los procesos sociales”
(p-20) mientras que las técnicas cuantitativas nos permitirdn conocer mas a fondo la
percepcion sobre los actos de Responsabilidad Social e imagen que desarrolla la
compafiia, haciendo un andlisis de los resultados partiendo de la medicion numérica, la

cual no es muy representativa pero sera tenida en cuenta.

En este sentido el método mixto nos permite tener una mirada mas global del
objeto de estudio, podremos evaluar El interaccionismo simbdlico y la dialéctica para a

partir de la entrevista y los grupos focales profundizar sobre el objeto de estudio.

1. SONDEO A LAS MADRES

Se realiz6 un sondeo a 13 madres con hijas jovenes de estrato socioecondémico

3 y 4 como herramienta cuantitativa para obtener las respuestas de las madres de las

adolescentes que se encuentren en el rango de edad entre los 12 y 18 afos. Deben ser
clientas de la marca Nosotras.
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Se decidi6 utilizar este medio para recolectar la informacion teniendo en cuenta

gue es dificil tener encuentro presencial con todas las madres.
Preguntas

e ¢ Conoce los contenidos de la pagina nosotras online?
e (Considera importante los contenidos?
e ¢ Con que frecuencia su hija visita la pagina?

e ;Cree que la empresa cuenta con personal capacitado para responder

inquietudes a su hija?

e (Considera util la informacién que puede recibir a través de ese medio de

interaccion con la marca?
e (Tiene buen didlogo con su hija?
e ¢ Con quién dialoga su hija cuando tiene un problema?

e ¢La hace participe de las respuestas brindadas a través de la pagina?

Entrevistas semiestructuradas

En el libro Estrategias de investigacion social cualitativas: el giro en la mirada la
autora Maria Eumelia Galeano (2004), las entrevistas semiestructuradas permiten al
entrevistador un derrotero de preguntas establecidas, pero a través de la encuesta se
puede indagar sobre otra clase de temas e inquietudes que surjan durante el
encuentro. Esto permite una conversacion fluida, teniendo en cuenta que todo esta

destinado a un objetivo claro.

Teniendo en cuenta que uno de los objetivos de este trabajo de grado es
analizar como las estrategias de Responsabilidad Social inciden en la empresa

Nosotras, que en los ultimos dos afios no ha tenido una calificacion constante en
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MERCO (Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa), lo cual influye en la

reputacion de marca que tiene el consumidor.

Se realizaran entrevistas semiestructuradas al personal de la organizacion
Familia y grupos focales con jévenes que usan la pagina, Con esto se busca contrastar
la informacion y verificar si existe alguna diferencia de percepcidén sobre los actos de
Responsabilidad Social e imagen de la empresa Productos Familia.

2. PREGUNTAS AREA RESPONSABILIDAD SOCIAL

Con las siguientes preguntas se busca determinar la incidencia de las estrategias de

Responsabilidad Social en el posicionamiento de la marca Nosotras en Medellin.

¢ Cuales proyectos o estrategias desarrollan la organizacibn en el

relacionamiento con el publico y su entorno?
e (;Cudl es el publico objetivo?

e (/Qué gana la organizacibn con la implementacibn de proyectos

complementarios al desarrollo de sus funciones comerciales?
e (Como se lleva a cabo el ejercicio de planeacién?

e /;Se articulan estos proyectos con otras areas de la organizacién?
Preguntas area de Comunicacién / pagina web

e ¢ Con qué intenciones se desarrollan los contenidos?

e ¢ Quién define los contenidos?

e ¢ Cuales son los problemas mas frecuentes con esta clase de publico?
e ¢ Quién es el encargado de responder el chat?

e ¢ Cuanto es el tiempo estimado de respuesta ante una inquietud?
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¢, Cual es su publico objetivo?

¢, Qué estrategias desarrolla la marca para el relacionamiento con sus

seguidoras?

¢Las estrategias se trabajan con el area de Responsabilidad Social u otra area?

. GRUPOS FOCALES

Esta muestra se realizd con jovenes entre los 12 y 18 afios que son

consumidoras de la marca y frecuentan la pagina de Nosotras online y que pertenecen

a un estrato socioeconémico 3y 4.

Desarrollo del grupo

Saludo y presentacion: el moderador del grupo explicara a los asistentes el

objetivo del grupo de discusion e informa quienes lo conforman.

Preguntas

¢,Quienes compran o consumen productos de la marca nosotras?
¢ Por qué prefieren estos productos?

¢, Qué les gusta de la marca?

¢, Quiénes son seguidoras en redes sociales de la marca?

¢ Qué es lo mejor que ofrece esta pagina?

¢ Qué es lo peor que tiene la pagina?

¢, Cémo definen la pagina?

¢ Considera interesante los contenidos de esta pagina?
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e ¢;Conocen el chat de la pagina?

e ¢Alguna vez ha consultado una inquietud en el chat?
e ¢ Sifuera un familiar con quien relacionaria la marca?
e ¢Le han resuelto algun problema?

e ¢(Con quién habla cuando tiene un problema?

e ¢Con quienes creen que hablan en la pagina?

e ¢ Con qué frecuencia visitan la pagina?

Cierre: agradecimiento a cada uno de los asistentes por su participacion y entrega de

refrigerios como regalo.

4. ENCUESTAS ONLINE

Con el fin de profundizar en la muestra se realiz6 una encuesta online a 100
adolescentes entre los 12 y 18 aflos consumidoras de la marca Nosotras y que
frecuentan la pagina online. Las preguntas utilizadas en la encuesta fueron las mismas

gue se realizaron a las jovenes durante el focus group.

Edad (103 respuestas)

@ Entre 12 y 15 afios
@ Entre 15y 18 afios
De 18 afios en adelante

Estrato (103respuestas)
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¢Consume o compra productos de la marca Nosotras? (103 respuestas)

® Si
® No
99% EEEE—

¢ Por qué prefiere estos productos? (103 respuestas)

@ Calidad
@ Comodidad

@ Seguridad
® Precio

¢Es usted seguidora de la marca Nosotras en redes sociales? (103 respuestas)

®si

® No
18,4%
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¢ Como definiria la pagina web? (103 respuestas)

@ Interesante

@ Juvenil

@ Buena

@ Completa

@ Poco interesante
® Poco contenido

¢ Considera interesante los contenidos de esta pagina web? (103 respuestas)

® si
® No
90,3%

¢Qué es lo mejor que ofrece la pagina web? (103 respuestas)

@ Contenidos
@ Informacion de los productos
@ Chatenlinea

40,8% - ® Juegos
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¢Conoce el chat en linea de la pagina web? (103 respuestas)

® si
® No

¢Alguna vez ha consultado una inquietud en el chat en linea de la pagina

web?
(103 respuestas)

® si
® No

¢Cuando esta en el chat en linea, quién cree que responde a sus inquietudes
?
(103 respuestas)

@ Community Manager
@ Psicologo

@ Comunicador

@ Especialista en el tema
@ No sabe
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¢Con qué frecuencia visita la pagina web? (103 respuestas)

@ Una vez por semana
@ Dos veces por semana

Tres veces por semana
@ Una vez al mes

5. MATRIZ CONCEPTUAL

La matriz se desarrolld6 en determinar la relacion de las estrategias de
Responsabilidad Social en la gestién de la marca Nosotras en Medellin por medio de la
pagina Nosotras online. Dividida en dos publicos objetivos: adolescentes que visitan la

pagina y sus madres.

Las adolescentes que visitan la pagina se identificé la variable general de
relacionamiento de la marca con las adolescentes, con variables intermedias como:
contenido de valor publicado con una variable operativa de veracidad y cumplimiento;
Coherencia entre lo que dice y hace la marca con variable operativa de veracidad y
transparencia; Calidad de la informacion con dos variables operativas calidad e
innovacion y contacto con el cliente que tiene tres variables operativas como

comunicacion, relacionamiento e innovacion.

En el segundo publico objetivo determinado como: madres de las adolescentes,
tiene una variable general de valoracion del contenido de la pagina Nosotras como
fuente de informacion. Y dos variables intermedias: contenido de valor publicado que
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comprende veracidad, cumplimiento como variables operativas y acompafiamiento

profesional como la segunda variable

responsabilidad, veracidad e inmediatez.

intermedia con variables operativas de

Objetivo De La Publicos De La Variables Variables Variables
Investigacion Investigacion Generales Intermedias Operativas
Determinar la Adolecentes que Relacionamie Contenido de Veracidad

incidencia de las
de
Responsabilidad

estrategias

Social en el

posicionamiento

de la marca
Nosotras en
Medellin, por
medio de la

pagina Nosotras

online.

visitan la pagina

nto de Ila

marca con las

valor publicado.

Cumplimiento

Coherencia Veracidad
adolescentes
. entre lo ue .
que visitan la q Transparencia
L dice y hace la
pagina de
marca.
Nosotras
Calidad de la Calidad
informacion. Innovacion
Contacto con el Comunicacion
cliente Relacionamient
(estrategias de o
fidelizacion). .
Innovacion
Madres de las Valoracion Contenido de Veracidad

adolescentes

del contenido
de la péagina
Nosotras
como fuente
de

informacion

valor publicado.

Cumplimiento

Acompafiamient

o profesional

Responsabilida
d

Veracidad

Inmediatez
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para las

adolescentes
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ANALISIS

Antes de iniciar el proceso de investigacion con las jévenes y sus madres, se
habia planteado realizar entrevistas a los directores del area de Responsabilidad
Social y Comunicaciones de la Compafila Familia a la que pertenece la marca

Nosotras.

Por politicas de la compaifiia no fue posible hablar con ninguno de los directores
de las areas, esta informacién que se encuentra posteriormente fue tomada de una
entrevista realizada a una de las comunicadoras, que pudo entregar informacion que
no comprometiera su ética profesional y estabilidad laboral. (EI nombre no sera

expuesto por solicitud de ella).

1. PREGUNTAS PROPUESTAS PARA EL AREA
RESPONSABILIDAD SOCIAL

Con las siguientes preguntas se busca determinar la incidencia de las estrategias

de Responsabilidad Social en el posicionamiento de la marca Nosotras en Medellin.

e (Cudles proyectos o estrategias desarrollan la organizacion en el

relacionamiento con el publico y su entorno?

El principal proyecto es el tema de las campafias en los colegios para mantener y
fortalecer una campafa de Responsabilidad Social, la cual busca acompafar a las
jovenes en el proceso de pasar de ser nifias a mujeres. Ademas de brindar una

informacion mas completa acerca de cuidar su higiene intima. Les hacemos entrega de
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un kit de productos para que puedan estar tranquilas y seguras en sus primeros

periodos.

Cada marca del grupo familia tiene una campafa de responsabilidad

o Familia: papel planeta, esta campafia busca promover las buenas

practicas del reciclaje en los colegios.

o Pequefin: alianza pequefiin — UNICEF, con esta se busca reducir el
indice de desnutricibn de los nifios colombianos, se hacen en

activaciones comerciales en la famitienda.

o Petis: proximamente apoyaremos el tema de la proteccion y cuidado de

las mascotas. No al maltrato animal

¢,Cual es el publico objetivo?

Nifias y adolescentes.

¢,Qué gana la organizacion con la implementacibn de proyectos

complementarios al desarrollo de sus funciones comerciales?

Promover estrategias encaminadas al cuidado de la mujer y su salud intima.

Nuestro propésito principal es informativo y educativo.

¢,Como se lleva a cabo el ejercicio de planeaciéon?

Se realizan estudios a nivel de expertos con ginecologos y dependiendo los

datos les permite tener una planeacion para abordar los siguientes temas

¢ Se articulan estos proyectos con otras areas de la organizacion?

94



Informacion no suministrada por la compafia.

Preguntas propuestas para el area de Comunicacion / pagina web

e ;Con quéintenciones se desarrollan los contenidos?

Brindar una informacion completa a niflas y adolescentes en temas de salud,
cuidado, belleza, relaciones y moda. También se busca promover el uso de los

diferentes productos y catalogo.

e (Quién define los contenidos?

Informacién no suministrada por la Compaiiia.

e ¢(Cudles son los problemas més frecuentes con esta clase de publico?

El uso de tampones, infecciones vaginales. Existe mucha desinformacién y mitos

alrededor de los temas intimos.

e (Qué esloque mas preguntan?

Temas de adolescencia, de presion de grupos sociales, autoestima y relaciones

sentimentales.
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¢ Quién es el encargado de responder el chat?

El encargado de responder los temas en general del chat es el Community
Manager, pero si son temas especializados lo lidera una ginecdloga y una
psicologa, en estos tipos de consultorios el propoésito es brindar informacion
general en psicologia y ginecologia con temas relacionados a cambios fisicos y

emocionales.

¢, Cuénto es el tiempo estimado de respuesta ante una inquietud?

Casi inmediato, hay una persona dedicada a esto. Una respuesta tarde puede
ocasionar una mala decision en una adolescente, buscamos que nuestras

respuestas sean inmediatas y oportunas.

¢,Cual es su publico objetivo?

Nifias y adolescentes después de los 10 afios que sean activas en redes.

¢ Qué estrategias desarrolla la marca para el relacionamiento con sus

seguidoras?

La marca tiene para fidelizar a las clientes los puntos de nosotras, estos son un
programa para que disfruten los beneficios del mundo nosotras online,
actividades, puntos por calificar, jugar y compartir (crear y fortalecer relaciones)
de igual forma se pueden redimir, ademas tenemos juegos y rifas que hace la

marca.
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e (Las estrategias se trabajan con el area de Responsabilidad Social u otra
area?

Estas estrategias se trabajan con el area de desarrollo de marca que es la que

lidera todo el tema de los colegios.

2. ENTREVISTA A MADRES DE JOVENES QUE FRECUENTAN LA
PAGINA

Se realizé un sondeo a 13 madres jévenes que tienen hijas adolescentes de
estrato socioeconomico 3 y 4 que participaron del Focus Group con el objetivo de
identificar si para ellas es importante y responsable la informacién que se publica en la
pagina de Nosotras. Esta actividad se realiz6 el 06 de enero de 2016.

Preguntas

Grafico 1 .Conoce los contenidos de la Pagina de Nosotras?

El 92 % de las
madres

= ;Conoce los contenidos de la pagina Nosotras online? SI

= ;Conoce los contenidos de la pagina Nosotras online? NO
encuestadas
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asegura conocer los contenidos de la pagina Nosotras online, lo que nos demuestra
gue aunque la pagina esta dirigida a adolescentes los contenidos llegan a un publico
mayor como las madres.

Grafico 2
.Considera importante los contenidos que

desarrollan en la pagina de Nosotras online?

= S =NO

El 69 % de las
madres considera importante los contenidos que se desarrollan en la pagina Nosotras
Online, lo que les brinda mayor seguridad al saber que sus hijas estan consultando

informacion valiosa que les servira en su proceso de crecimiento y desarrollo.

Grafico 3 ,Con que frecuencia su hija visita la pagina de
Nosotras online?

8%

s

54%
31%

= Los fines de semana = De dos a tres veces a la semana

= Una vez a la semana Una vez al mes



El 54 % visita la pagina Nosotras Online con una frecuencia de dos a tres veces a la
semana. Esto ademas de fidelizar clientes les permite generar lazos de confianza a las
adolescentes y conocer sus gustos o inquietudes frecuentes.

Gréfico 4 .
(Cree que la empresa cuenta con personal
capacitado para responder las inquietudes a
su hija?
El 72% de las madres =S =NO = A VECES

considera que la

compafiia cuenta con personal capacitado para responder las inquietudes de las
adolescentes. Esto se convierte en un proceso de formacion y acompafiamiento a la
madre, al considerar que las respuestas brindadas por la compafiia vienen elaboradas
de una persona

responsable y

,Considera util la informacion que puede
recibir su hija a través de ese medio de
interaccion de la marca?

=

especialista en el tema.

Grafico 5

=SI =NO = ALGUNASVECES
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El 69 % de las madres considera util la informacion que recibe su hija a través del
medio de interaccion de la marca. Solo el 16 % considera lo contrario, lo que

demuestra que las madres sienten confianza con la marca y sus contenidos.

Grafico 6
(Usted como madre, considera que tiene un
buen dialogo con su hija?
El 85% de las madres =SI = A VECES

entrevistadas consideran que tienen un buen didlogo con sus hijas. A través del focus
group realizado con las menores se pudo identificar que los contenidos de la pagina se

convierten en un tema de socializacion entre adolescentes y sus madres.

Grafico 7 (Con quién dialoga su hija cuando tiene algiin
problema?

= Commigo (madre)
= Con su hermana mayor
= Con las amigas

Con otra persona de la familia (abuela, tias, primos)
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El 54 % de las madres asegura que sus hijas dialogan con ellas al momento de
presentar algun problema o inconveniente, el 23 % estipula que hablan con algun
familiar y el 15% considera que hablan en situaciones dificiles con su hermana mayor.
El nucleo familiar es de vital importancia, las adolescentes recurren a este y no a sus

amigas.

rafi
Grafico 8 .Su hija la hace participe de las respuestas que

encuentra a través de la pagina de Nostras
online?

<

#SI =NO =DEPENDE DEL TEMA
El 46% de las madres

asegura que sus hijas las hacen participe de las respuestas que encuentran a través de
la pagina Nosotras Online y el 39 % considera que dependiendo les cuentan las
respuestas obtenidas. Tan solo el 15% no socializa las respuestas con su madre.

3. FOCUS GROUP A LAS JOVENES Y ENCUESTAS ONLINE

El Focus Group es una herramienta de investigacion que se usé para identificar
entre 13 jovenes de estrato socioecondémico 3, 4, 5 y la encuesta online se realizé a
100 adolescentes entre los 12 y 18 afios que ingresan a la pagina de Nosotras online,

donde se pudo evidenciar el interés que presentan sobre el contenido de la misma, la
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aplicabilidad de este en su vida y la solucion de dudas femeninas que se pueden

presentar.

Desarrollo del grupo

Saludo y presentacion: el moderador del grupo explicara a los asistentes el

objetivo del grupo de discusion e informa quienes lo conforman.

Preguntas

e ¢ Quienes compran o consumen productos de la marca nosotras?
e ¢ Por qué prefieren estos productos?

e (Qué les gusta de la marca?

e ¢ Quiénes son seguidoras en redes sociales de la marca?
e (Qué es lo mejor que ofrece esta pagina?

e (Qué es lo peor que tiene la pagina?

e ;CoOmo definen la pagina?

e ¢ Considera interesante los contenidos de esta pagina?

e ¢ Conocen el chat de la pagina?

e ¢Alguna vez ha consultado una inquietud en el chat?

e ¢ Sifuera un familiar con quien relacionaria la marca?

e ¢Le han resuelto algun problema?

e ¢ Con quién habla cuando tiene un problema?

e ¢ Con quienes creen que hablan en la pagina?

e ¢ Con gqué frecuencia visitan la pagina?

Cierre: agradecimiento a cada uno de los asistentes por su participacion y

entrega de refrigerios como regalo.
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El Focus Group fue realizado el 13 de enero y la encuesta online se realizé del 3
al 8 de junio de 2016. Las preguntas y analisis de las respuestas seran analizadas a

continuacion.

Todas las participantes de la investigacion coincidieron que todas compran y
usan la marca Nosotras, asa mismo cuando se les pregunto porque prefieren y que es
lo que mas les gusta de estos productos, hicieron alusion a su calidad, comodidad,
seguridad, variedad en el portafolio de productos que les permite satisfacer cada una

de sus oportunidades.

Los jovenes de hoy en dia estdn pegados a la tecnologia, especialmente a las
redes sociales y las aplicaciones electrénicas, muestra de ellos es la respuesta
afirmativa de las 113 jovenes cuando se les pregunté si seguian en redes la marca

Nosotras.

Las aplicaciones que ofrece Nosotras online son diversas y abarcan diferentes
frentes de interés de las jovenes, quienes consideran que tiene muy buena informacion
sobre su control de periodo menstrual, la orientacion de como usar adecuadamente los
diferentes productos que ofrece la marca, los temas que tratan en los articulos que
actualizan constantemente y muchas de ellas resaltan como lo mejor la respuesta que
le dan a cada una de sus preguntas de manera inmediata y en linea. De lo anterior se

puede evidenciar que no desean cambiarle nada a la pagina.

Interesante, juvenil, buena y completa fueron algunas de los calificativos en los que
coincidieron las jovenes cuando les preguntaron como definian la pagina de Nosotras

online.
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Las jévenes que participaron de la investigacién aun tienen muy buena relacion y
confianza con la familia, entre ellas la madre, la hermana mayor o una tia, pero también
confian bastante en las amigas. El chat online de la pagina Nosotras es una
herramienta que les ha permitido tener un mayor conocimiento de los temas femeninos,
pues la mayoria de ellas lo han usado satisfactoriamente, aunque confiesan que
piensan que quien les responde es un empleado de la compafia y no una persona

profesional en cada uno de los temas.

Las visitas promedio de las jévenes a la pagina esta entre dos o tres veces por

semana y maximo una vez al mes.

CONCLUSIONES

Nosotras online es una pagina que le ha ofrecido a las jévenes una oportunidad
para educarse y conocer mas de lo que le pasa en su cuerpo, entorno y grupos
sociales, gracias al despliegue responsable que le ha dado esta marca al acompaiiar a

las mujeres a ser mejores.

e Uno de los puntos a favor de Nosotras online es encaminar a las jévenes en los
diversos temas femeninos desde temprana edad, logrando una educacion

integral y correcta para ellas partiendo de la diversion y un espacio agradable.

¢ Nosotras es una marca posicionada y reconocida en el mercado, que ofrece una
grama integral de productos femeninos para suplir primordialmente las

necesidades béasicas. Ademas, se ha ocupado de brindar a las mujeres un
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espacio para educar, consultar y debatir temas femeninos que diariamente

pueden surgir, por medio de Nosotras online.

De lo anterior se puede concluir que la marca desde la parte comunicacional ha
logrado el objetivo de captar la atencion de las jovenes que interactian en la
pagina, a partir de un trabajo integral entre contenido, imagenes, multimedia y
demas herramientas comunicacionales que permiten retener el interés de estas
mujeres. Pero aun asi es indispensable aumentar el contenido de la informacion
qgue se publica en la pagina, generando asi mayor interés e interactividad entre

las visitantes.

Las madres de hoy confian en la marca, ya que consideran que tienen personal
capacitado para resolver las inquietudes de sus hijas de manera inmediata,
compartiendo la responsabilidad entre ambos de la educacidbn en temas
femeninos, lo que demuestra que Nosotras tiene sentido de Responsabilidad
Social. Es importante hacer la invitacion para que sean mas los espacios de
interaccion y participacion de las madres.

Aunque el foco central de la pagina Nosotras online son las jovenes, el
contenido que esta ofrece ha permitido ampliar su publico, pues la informacién
gue alli suministran, son de interés general de todas las mujeres, de esta
manera, las nifias y las madres ahora tienen mas temas en comun para dialogar
y debatir sobre temas femeninos. Y quizas abrir un espacio para las madres
donde puedan buscar apoyo en temas para sus jovenes.

Este espacio ha permitido abrir un didlogo mas transparente y sin tabus sobre

estos temas entre las madres y las jovenes.
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e Si hacemos un balance general de la pagina Nosotras Online, se puede
considerar como un buen lugar para formar a las jévenes en temas femeninos,
en medio de un ambiente de complicidad, pues se han preocupado por abarcar
todos los temas que les interesan a las chicas, resolver sus dudas y profundizar
en sus intereses, generando asi un espacio integral donde poder llamar su

atencién y formarlas de forma segura.

e La marca tiene una alta responsabilidad para resolver las dudas que alli se
presentan, pues las jévenes ingresan sus inquietudes en el chat en linea y estas
son resueltas segun el tema por psicologos, ginecdlogos o demas personal
requerido segun la pregunta, este es un factor que ha sido determinante para

ganar la confianza de las madres en este espacio.
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RECOMENDACIONES

A partir del focos group y las encuestas se pudo evidenciar que las jovenes de
hoy aun confian en sus madres para hablar de temas femeninos, lo que se
puede ser una oportunidad de mejora para la marca generando un espacio para
el conocimiento de las madres, en el cual ellas puedan ingresar, tomar la

informacion necesaria, estudiarla y debatirla con sus hijas.

Se sugiere que se cuente con un especialista con formacion en Community
Manager, o acompafiando el procesos de CM, con el fin de fortalecer el
acompafamiento que se les da a las nifias y adolescente, generando un mayor

compromiso social con este proceso.

De esta manera podemos decir que es importante también una seccion de
conocimiento, solucion de preguntas e informacion importante exclusiva para las
madres, donde puedan tener su propio consultorio con un especialista, de esta
manera se garantizara por ambas partes que la informacién que esta siendo
entregada es de primera mano y totalmente confiable, aportando asi a la RSE de

la comunidad juvenil.

La pagina online de Nosotras deberia de darle un mejor despliegue aquellas
actividades que desde Responsabilidad Social realiza la marca, pues con las
investigaciones adelantadas para este trabajo se identificaron varias estrategias
gue se ejecutan en este aspecto con la comunidad, y que es importante que se

den a conocer ante el publico objetivo, como:

Familia: papel planeta, esta campafia busca promover las buenas practicas

del reciclaje en los colegios.
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Pequeiiin: alianza pequefiin — UNICEF, con esta se busca reducir el indice
de desnutricibn de los nifios colombianos, se hacen en activaciones

comerciales en la famitienda.

Petis: préximamente apoyaran el tema de la proteccion y cuidado de las

mascotas. No al maltrato animal

Se puede pensar en una revista semanal, o un portal que hable mas de la marca
en este aspecto o si bien el presupuesto lo permite el impacto podria ser mas
fuerte con comerciales, material POP en las gondolas de los establecimientos
donde esté la venta de la marca. Esto podria aportar a todos los frentes que se
hablaron durante todo el trabajo: la imagen, la identidad, la reputacién y la

misma recordacion de la marca que ayuda a su posicionamiento.

De esta manera, se puede evidenciar, que, si bien la marca esta posicionada, es
reconocida y tiene credibilidad en su publico objetivo, es indispensable que estos
grupos de intereses se den cuenta que Nosotras es una marca encaminada a
ser Socialmente Responsable y por tanto mostrar lo que hagan para la
sostenibilidad de la comunidad o medio ambiente los hace ain mas interesantes

y atractivos para clientes potenciales.

Teniendo en cuenta la fuerza que tienen las redes sociales, se sugiere fortalecer
los espacios de interaccion, a partir de articular las diferentes redes de la marca
Nosotras.

Los adolescentes de hoy son grandes seguidores de los llamados youtubers.
Seria interesante crear un personaje, una joven youtuber que hable de las
situaciones que viven las jévenes, con un lenguaje sencillo y cotidiano, pero que
sin duda cuente con el acompafamiento de los especialistas de la empresa,
tanto en temas sociales como comunicaciones, para generar una interaccion tu a

tu que pueda llegar a ser viral.
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e A partir de un trabajo de Design Thinking, generar un estudio de los perfiles en
redes de las seguidoras de las cuentas de Nosotras, con el fin de fortalecer

contenidos en los diferentes medios digitales
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http://www.colombiadigital.net/actualidad/articulos-informativos/item/7276-la-otra-cara-de-internet-los-riesgos-en-ninos-y-adolescentes.html
http://www.colombiadigital.net/actualidad/articulos-informativos/item/7276-la-otra-cara-de-internet-los-riesgos-en-ninos-y-adolescentes.html

e http://www.rrppnet.com.ar/responsabilidadsocial2.htm.

e http://www.bibliotecavirtual.info/wp-

content/uploads/2012/06/RSE_calidad_de_vida_y trabajo_social.pdf

112


http://www.rrppnet.com.ar/responsabilidadsocial2.htm

