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RESUMEN

El objetivo de estudio de la investigacion son “las marcas y el bienestar”, en
tanto este pretende analizar como las marcas pueden generar bienestar al consumidor.
El punto de partida fue comprender cada uno de los conceptos tratados siendo éstos:
el bienestar, las empresas tipo B, y por ultimo la marca y el consumidor. La
metodologia implementada fue de orden cualitativo y la técnica de recoleccion de
informacion utilizada fueron las entrevistas a expertos, profesionales en tematicas
como el bienestar y la responsabilidad social. Los resultados constituyen una
fundamentacion tedrica que permite evidenciar la relacion entre los diversos
elementos y su aplicacion a la publicidad, de tal forma que puedan ser utilizados por

marcas que quieran desarrollar estrategias que generen bienestar al consumidor.



INTRODUCCION

El siguiente trabajo tuvo como premisa exponer coémo los disefios
experienciales realizados por las marcas por medio de la publicidad, generan un

bienestar al consumidor.

A medida que fue desarrollado el proyecto, el énfasis en el bienestar transitd
del que generaba la marca al consumidor hacia el que se genera entre todos. Partiendo
de esto se llegd a la investigacion sobre las empresas llamadas tipo B, que son
empresas exitosas por lograr objetivos sociales, medioambientales y econdomicos, y el

comportamiento que tienen las marcas con el consumidor.

Para llegar a un concepto mas enfocado de lo que es el bienestar, fueron
realizadas unas entrevistas a expertos en el tema, de las cuales se recogio informacion

que lleva a la identificacion de como una marca o empresa puede generar bienestar.

Este concepto ha sido planteado como satisfactor de ciertas necesidades tanto
fisicas como emocionales, desde lo individual hasta lo colectivo. Bienestar entendido
desde la optica de lo psicosocial como sentirse bien. Ante una necesidad del bienestar

en lo colectivo surgieron empresas Tipo B.

Durante la elaboracion del proyecto se recolectd informacion sobre el disefio de
experiencias en la publicidad, con la que el lector podré encontrar durante la lectura

del proyecto. Esta fue muy 1til para el resultado final del mismo.

El documento esta divido por las siguientes categorias, las cuales han sido definidas
con el fin de darle un cuerpo teodrico a la investigacion: bienestar, marca, branding,
human brands y marketing.



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El ser humano siempre ha tenido necesidades basicas para buscar satisfacer por
instinto y la satisfaccion de dichas necesidades genera un bienestar no solo fisico
también emocional, el cual puede producir una conexiéon desde lo individual hacia lo
colectivo, es decir, el bienestar de una persona puede proyectar a otras. Actualmente
el bienestar debe ir ligado al hecho de consumir, pero no esta sometido totalmente a
esta actividad, debido a que los recursos son solamente un medio para alcanzar el

bienestar, tal como esta planteado en el siguiente argumento:

El bienestar en términos de no acceso a bienes sino como la
disposicion de libertad o capacidades, especificamente
capacidades de eleccion. (Obtener cosas, consumo). La
calidad de vida no puede ser medida en términos de ingreso
del individuo; libertad positiva y funcionamiento valioso son
valores en si mismos; los recursos, solo medio para lograrlo.
Bienestar = sentirse bien / se siente bien = posee bienestar

(Aldo, S.D).

Sobre la base de las consideraciones anteriores donde el ser humano busca
satisfacer necesidades colectivas para alcanzar el bienestar grupal podemos decir
entonces, que en la logica de este colectivismo da pie al surgimiento de lo que serian

las empresas B.



Segun Raimondi el primer caso bajo esta logica es el de Ben&lJerri’s una
heladeria la cual nace por dos jovenes hippies de los 70 llamados Ben Cohen y Jerry
Greenfield los cuales expresaban, las empresas deberian ser exitosas si solo lograban
objetivos sociales, medioambientales y econdmicos, fijando criterios para tener en
cuenta la influencia de sus actividades en la sociedad. La imagen anti-corporativa de
los dos amigos hippies y sus ideales sin duda eran muy populares en el publico; y de
a poco convirtiéndose en un ejemplo de responsabilidad y compromiso, promoviendo

distintas causas de interés publico.

El capitalismo propiciéo la aparicion de la sociedad de
consumo caracterizado por la adquisicion masiva de bienes y
servicios lo que estd estrechamente relacionado con el alcance
del bienestar colectivo, por eso empresas como las tipo B son
corporaciones conocidas por “ir mas alld del lucro y deciden
utilizar el poder del mercado para resolver problemas sociales

y ambientales” (Casellas, 2012, S.D).

La era industrial con el capitalismo dio paso a las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacion. Estas tecnologias buscan mejorar la calidad de vida a
través de la libertad y la democracia del conocimiento y del manejo de la
informacion. Por esto actualmente las empresas y marcas han cedido parte del poder
de esa construccion de marca a los consumidores quienes son mas proactivos en la

generacion de contenido y opiniones.

En la actualidad en la busqueda del bienestar colectivo han surgido tendencias en las
marcas como el marketing experiencial, para llegar a ese bienestar involucrando tanto
la parte racional como emocional, haciendo que muchas veces las



marcas tenga la trasformacion hacia un lado mas humano, mas sensible,

siendo esta la metodologia practicada por las empresas B.

A través del tiempo se han realizado investigaciones como por ejemplo, en el
ambito nacional hay investigaciones como la de la Pontificia Universidad Javeriana,
donde habla del ser o aparentar la responsabilidad social empresarial en Colombia a
través de un analisis organizacional basado en los lineamientos de la responsabilidad
social empresarial donde resalta el tema de bienestar como responsabilidad social

como se evidencia en el siguiente argumento:

La tendencia orientd a las organizaciones a lograr ser
generadores de la calidad del sujeto, la calidad del mundo y la
vida interna y externa de las empresas, la calidad de los
procesos, de la toma de decisiones, de los criterios, de los
objetivos, de las preferencias y prioridades, y de la calidad en

la adopcion de unas perspectivas sociales (Vergara y Vicaria,
2009, p.26).

El mercadeo como disciplina humana todos los dias toma mas fuerza en las
practicas sociales, las maneras como el individuo contemporaneo consume y todo lo
implicado por esta accién como articulador social genera un sin numero de preguntas
de las formas de relacionarse del hombre en esa aldea Global donde la modernidad la
llamé Mercado. Desde diferentes disciplinas surgen preguntas por los componentes
por los cuales el hombre ha sido llevado a comprar y la forma como se relaciona en
ese espacio de compra, todas las investigaciones conducen a conocer en detalle las
particularidades de ese consumidor: cémo, cuando, dénde, con quién y porqué
compra. En esa logica, el marketing intenta reinventarse todos los dias para ser mas



eficiente y lograr un mayor conocimiento de su cliente. Ese enfoque lo hizo
adentrarse en el mundo interior del consumidor y empezar a jugar con sus sentidos.

Indudablemente generar aportes desde lo académico al desarrollo del marketing
da elementos teodrico practicos de estas nuevas tendencias y enriquece una tematica
teniendo un gran auge en la actualidad publicitaria. De igual forma, es una
herramienta guia para empresas las cuales estdn desarrollando y centrando sus
dindmicas a partir de lo sensorial con su consumidor en un mercado donde
constantemente necesita de articulaciones investigativas para detallar un publico atin
mas ultra segmentado y con comportamientos individuales y colectivas muy

particulares.

De lo anterior la investigacion es una herramienta para el desarrollo como

profesionales y a su vez es un punto de partida para la academia.

Indudablemente, a partir de este ejercicio académico se deben generar pautas
permitiendo seguir conociendo aun maés al individuo de hoy, sus relaciones al interior
del mercado, las formas como aborda el consumo y el contexto de esa relacion. Bajo
esos lineamientos no uUnicamente fortalece la investigacion al interior de la
universidad sino también genera pautas para ayudar a las empresas a un conocimiento
mas amplio y propone una dindmica de relacion de la universidad con el mundo
empresarial, de ahi la importancia de la investigacion como foco de inicio a un tema

que esta por desarrollarse.



Por todo esto se llegd al siguiente planteamiento

1.1 Formulacion de la pregunta

(Como las marcas pueden generar bienestar a los consumidores?

2. Objetivos

2.1 Objetivo general

Analizar la forma como las empresas pueden generar bienestar al consumidor.

2.2 Objetivos especificos

% Comprender el concepto de bienestar y como las marcas pueden ponerlo en
marcha en beneficio del consumidor.

¢ Identificar las caracteristicas de las empresas tipo B.

% Analizar la relacién marca consumidor a partir del bienestar.



1. Justificacion

El mercadeo moderno estd en una etapa de continuo crecimiento dentro de las
relaciones humanas, este se ha consolidado como un tépico trascendental en el
desarrollo de las mismas. Esto se hace evidente en las acciones cotidianas a partir del
marketing: vendemos, comunicamos, todas las acciones tanto verbales como no
verbales conducen a constantes practicas de mercadeo. De igual forma el crecimiento
de las herramientas tecnoldgicas, convirtié al consumidor en usuarios conocedores,
agiles y exigentes, esto no es mas que un llamado a reinventar la publicidad

reinventarse y adaptarse constantemente a esas nuevas exigencias.

Desde el proceso publicitario hay una serie de dindmicas indicando lo
trascendental de la investigacion del nuevo mercado y el nuevo consumidor, esto en
funcion del proyecto que se ha venido adelantando permitiendo entender lo
importante de estar a la vanguardia con los requerimientos del mercadeo moderno,
hay una serie de practicas desde el mercadeo exigiendo ante todo el cambio de
rituales de consumo, la generacién de valores agregados de mayor impacto para el
cliente, la educacion al usuario, la generacion de beneficios adicionales con el mismo
producto, el involucramiento por parte del cliente en los procesos, vinculandolo a la
marca y generando relaciones a largo plazo. Asi mismo, ser exclusivo en la creacion
de propuestas, innovar constantemente, satisfacer necesidades, crear experiencias
multicanales todos estos elementos como partes de una estructura enfocada a la
evolucion y adaptacion del mercado, de ahi la importancia de implantar trabajos
académicos permitiendo pensar en cada una de estas practicas para potencializarlas o

reformularlas segun el caso especifico al cual se vea enfrentado a la realidad.



Todo lo anterior muestra como desde procesos investigativos deben adelantarse
proyectos que permitan pensar la publicidad desde las sefiales donde hoy en dia se
muestran las nuevas relaciones del mercado y la evolucion de esos usuarios
contemporaneos, todo el aporte generado a partir de investigaciones académicas que
se pueda lograr repercute y nutre la situacion del marketing contemporaneo y da luces
para planteamientos futuros basados en proyectos de investigacion como estos, donde
se detallen, puntualicen, indaguen y sobre todo se replanteen a partir de
cuestionamientos, las diversas formas de generar bienestar por medio de practicas y

dindmicas publicitarias.

Repensar el medio, sus canales y sus efectos basados en los ejercicios de
observacion y analisis directo y en relacion con lo tedrico, evidencian hallazgos que
permiten entrar en ese ejercicio cientifico de reformular y generar nuevas preguntas

permitiendo continuar en el proceso investigativo.



4. Marco Teorico
4.1. CAPITULO 1: Bienestar

Este capitulo muestra la importancia del bienestar para la investigacion, al ser el
tema central de la misma, por ello se hace necesario profundizar en su definicion y
vincularlo con aquellos que estd estrechamente relacionado como: Necesidades,
motivaciones, satisfaccion, felicidad y fidelizacidon; permitiendo dimensionar las
razones por las cuales las marcas van en busca de la generacion de bienestar en las

personas.

4.1.1. Definicion:

El bienestar segiin Levi y Andersson es “una medida compuesta de bienestar fisico,
mental y social, tal y como lo percibe cada individuo y cada grupo, y de
felicidad, satisfaccion y recompensa” (Levi y Andersson, 1980, citados en

Amérigo, 1993, p. 107).

Seglin la Real Academia Espafiola (2001), El bienestar hace referencia a una
vida holgada abastecida de cuanto conduce a pasarlo bien y con tranquilidad; es el
estado de la persona en el cual es sensible al buen funcionamiento de su actividad
somatica y psiquica. El bienestar no es mas que un conjunto de aspectos relacionados
entre si para generar un estado positivo en los individuos y poder sustituirse por
atributos como la calidad de vida, la felicidad, satisfaccion vital, bienestar social y
subjetivo entre otros. A su vez dificulta una aproximacion tedrica exacta, donde el
término ha sido abordado desde diversas disciplinas, areas del conocimiento y
ambitos como el social, politico y psicologico, por el cual se abordaré la definicion

desde lo psicosocial.



El bienestar entendido como una apreciacion subjetiva de “estar bien” es
susceptible de ser estudiado empiricamente. Es importante abrirse a una perspectiva
mas positiva de la naturaleza humana, lo que incide en una comprension mas amplia
y holistica de los procesos y comportamientos del hombre y su desarrollo tanto en lo

personal como en lo social. (Cuadra y Florenzano, 2003, p.93).

4.1.3. Satisfaccion, felicidad y fidelizacion:

Es entendido en la psicologia como la satisfaccion y la felicidad hacen parte
indispensable del término bienestar, pues este siempre estd ligado a un aspecto

positivo de la vida de los individuos.

Hablar de un grado de bienestar es hablar de una grado de satisfaccion y un
grado de felicidad, no siendo estos siempre en la misma medida, porque en ocasiones
el bienestar puede ser mucho mas proporcionado por el grado de satisfaccion y no por
el grado de felicidad o en el sentido contrario. Es un argumento en el cual la
satisfaccion y felicidad es medida por factores distintos por esto se podria decir en

muy pocos casos, por no decir ninguno son expuestos en una misma dimension.

Realmente, la diferenciacion entre ambos términos no parece
sencilla. La segunda acepcion del término felicidad y la
definicion de satisfaccion son bastante coincidentes. Ambas
aluden a estados de animo positivos en los que se encuentra el
individuo en un momento concreto de su vida, es decir, son de
carcter pasajero; un estado que se experimenta en un tiempo
concreto, pero que no es estable, algo fundamentalmente

afectivo. (Amérigo, 1993, p.106)

Estos dos conceptos estan directamente ligados con las dos clasificaciones de



bienestar antes mencionadas (hedénico y eudaimonico), previamente indicado el
hedonico esta perfilado mas directamente con la felicidad, término conceptualmente
es indispensable hablando de “estar bien” o en una locuciéon mas integral del

bienestar.

Segiin Dario Diaz, Raquel Rodriguez-Carvajal, Amalio Blanco, Bernardo
Moreno-Jiménez, Ismael Gallardo, Carmen Valle y Dirk van Dierendonck (2006), la
felicidad es un balance de los efectos positivos y negativos que provoca una

experiencia inmediata.

Cuando se plantea la felicidad en un contexto individual, es estimada distinto
que cuando se plantea en un contexto social o grupal, ya que la felicidad individual
estd vinculada al crecimiento personal, pero cuando se manifiesta una felicidad social

o grupal esta asociada con la moral.

Aranguren (1989) citado por Amérigo, (1993) plantea que:

“El hecho de intentar extender el concepto de felicidad al campo de lo social, de
lo publico, supone una socializacion de la moral que, en palabras de Aranguren

(1989), es precisamente lo que pretende la sociedad del bienestar” (p.102).



Siendo la satisfaccion un aspecto mucho més cognitivo que afectivo no quiere
decir que esta no tenga repercusiones en el bienestar de las personas, la satisfaccion
es quien juega el papel de revisar, analizar y en ocasiones argumentar ciertos

comportamientos de los individuos porque se habla del satisfactor como un juicio.

Segun Alcaide (2010), para construir una buena relacién con los clientes y/o
consumidores es necesario incluir elementos de valor en dicha relacion, ya que para
que un consumidor tenga una real satisfaccién con una marca, este valor que muchos
pueden llamar agregado por el costo del que depende es necesario para toda empresa

que quiera o requiera de consumidores fieles (p. 38,39).

4.1.4. Necesidades y motivaciones:

Para Resbier (2010), necesidad es la sensacion de que algo nos falta sea tipo
fisiolégico como (hambre, sed, sexo, etc.) o psicologico (necesidad de paseas,

psicogenéticas: afecto, poder, prestigio, etc.)

Es evidente que toda necesidad precisa un satisfactor que supla esta, pero si se
habla de consumidores, Roesbier (2010), expone que no todas las necesidades son
trasformadas en deseo y es en este punto donde el contexto de satisfaccion y felicidad
entran como resultado de esta suplencia de las necesidades no todas estas pueden
llegar a ser motivadores y suplir esta necesidades no necesariamente se puedan
convertir en un juicio de felicidad y satisfaccion por ende suplir las necesidades

basicas no siempre es estar en un curso de bienestar.



Los propios clientes, con sus necesidades, deseos Yy
expectativas constituyen los primeros indicadores de cual
debe ser la orientacion a seguir por la empresa en la decision
respecto al tipo de vinculo atribuirle mayor importancia. En
cualquier caso, la empresa debe “evitar abrumar, acechar y
acorralar a los clientes, en lugar de informarlos, atraerlos,

convencerlos y enamorarlos” (Alcaide, 2010, pg. 36).

Para que un cliente tenga motivaciones para consumir y amar una marca, €s
evidente que la marca lo condiciona desde acciones previas, poniéndole un valor a las
empresas que hagan que estos tomen la decision de ser consumidores fieles. Por esta
razén Alcaide (2010), habla de la “promesa de la relacion” para que un consumidor se
sienta motivado se precisa conocer sus problemas y necesidades y asi ofreciendo

intensivos de valor para iniciar y sostener una relacion.

4.1.5. Bienestar y consumo:

Segun Amartya Sen (1992) citando en Aldo (S.D), el bienestar en términos no
de acceso a bienes sino como la disposicion de libertad o capacidades,

especificamente capacidades de eleccion.

Debido a que muchas marcas estdn en busca de generar un bienestar y este
término no esta perfilado de una manera directa al consumismo, las marcas adquieren
una vision no tanto de la obtencion de productos si no de generar bienestar para que

las personas tomen por decision propia o unanime de consumir.



Necesariamente a niveles crecientes de consumo. En el otro
extremo, es posible pensar que la ausencia de bienestar puede
afectar a individuos con un amplio acceso a sofisticados
consumos. (Aldo, S.D, p. 7)La existencia de individuos que
experimentan bienestar con un consumo minimo de bienes y
servicios podria ser tomado como ilustracion de que el

bienestar no se asocia

Previamente mencionado el “sentirse bien” no siempre esta directamente
relacionado con el consumo, y de esto son consientes muchas empresas y marcas por
este motivo se puede observar que muchas de estas no buscan ofrecer el producto

prefieren ofrecer una experiencia o generar una emocion en el individuo.



4.2. CAPITULO 2: Marca

En este capitulo se manifiesta las significativas acciones de las marcas para que
sea posible generar en las personas un bienestar. Por este motivo es importante
destacar su definicion, caracteristicas y diferentes derivados como los son el

branding, human brands y marketing.

4.2.1. Definicion:

La definicion establecida en 1995 por la American Marketing
Association, enunciando como marca el “Nombre, término,
simbolo o disefio, 0 una combinacién de ellos, que trata de
identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de

vendedores y diferenciarlos de los competidores” (Martin,

2005, p.23).

Una marca hoy en dia para ganarse un diferenciador frente a una competencia
se le es indispensable tener un valor diferenciador frente al consumidor, diferente al
disefio, estilo o apariencia de la marca, se debe generar un valor que caracterice a esta
una parte tanto funcional como emocional, ya el término marca se ha quedado corto
unicamentesi es visto por la particularidad funcional. Ahora las marcas son todo un
complejo complemento de mintsculos detalles que hacen que un consumidor pueda

diferenciarlas con una mayor fidelizacion.



La definicién de marca en muchas ocasiones se queda obsoleta por la gran
cantidad de factores que influyen en esta. Esto ocurre desde que el consumidor se ha
vuelto mas exigente con sus necesidades y la forma en la que las satisface, por esta
razén que las marcas tienen una perspectiva mas afectiva y emocional con los

consumidores.

Definir el término marca como un catalizador de afectos, es
decir, como la suma de todas y cada una de las sensaciones,
percepciones y experiencias que una persona tiene como
resultado del contacto con una organizacion, sus productos y

servicios. (Gonzélez, 2012).

4.2.2. Caracteristicas:

Tal como lo plantea Jany (2009), la marca forma parte de un conjunto de
percepciones del consumidor efecto de la comunicacion, planeacién y una sucesion
de estimulos graficos entendidos por los individuos y creados por los diferentes
contextos donde es desarrollado. Cada accidon desempefiada por una marca influye en
la construccion social de esta. Por esto, la trascendencia en la claridad conceptual que
se debe tener al interior de la organizacion con el fin de transmitir un mensaje simple,
claro, y contundente sin dejar espacios en la mente del publico y fortaleciendo la

percepcion de dicha marca.



Segun Jane (2013), toda marca exitosa que se encuentra posicionada en la mente del

consumidor, tiene unos parametros que por lo general las marcas “Lovemark”

aplican indispensablemente para crear o fortalecer el vinculo entre marca y

consumidor; siendo estas bases las siguientes:

X/
°e

X/
°e

X/
°e

X/
°e

>

o
%

X/
°e

Conocimiento de la audiencia: El conocimiento del publico objetivo para cada

marca es una guia importante para la comunicacidon con este y proporciona
aspectos utilizados para generar vinculos emocionales.

Competitividad: Debe implantarse al interior y al exterior de las empresas. Ir

un paso adelante de los rivales y del consumidor es la clave para la
subsistencia de una marca.

Pasion: El trabajo en equipo, el convencimiento propio sobre la filosofia de
cada marca y el amor por lo hecho son fundamentales para el éxito de la
misma.

Diferencia: Son aquellas que poseen un diferenciador los cuales los hace
unicos ante la competencia, un sello propio donde se identifica facilmente,
generando mayores posibilidades de recordacion y éxito.

Sentimiento: Las grandes marcas adoptan caracteristicas humanas para
acercarse mas a los corazones de su publico, demostrando sentimientos como
la culpa, la gratitud, la solidaridad entre otras.

Consistencia: El objetivo es estar siempre presente en los momentos y

situaciones relevantes para el consumidor, sin ser invasivo e indiferente.

' Lovemark “es una marca que logra crear un vinculo emocional con sus consumidores. No
es soblo que la busquen por el producto o servicio que brinda, sino por el sentido de
pertenencia que el consumidor siente por los valores de la marca y los comparte con
ella’(Castro, 2013 citado en Jane, 2013)



4.2.3. Branding

Para Gonzélez (2012), “el branding es la disciplina de gestion que se ocupa de
que todos los elementos que forman parte de una marca funcionen de manera

sinérgica” (Gonzalez, 2012).

En general, el branding son todas las acciones generadas para dar notoriedad a
la marca, incluye todos los elementos que la componen como el slogan, la identidad
corporativa, diseno de producto, extensiones de marca; esto vendria siendo la parte
tangible, y la intangible es conformada por los valores, personalidad de marca ente

otras.

El branding consiste en el acto de desarrollar, mantener y
mejorar este conjunto de atributos y valores de marca,
cuidando que sean coherentes con la mision, vision, objetivos
de la identidad real de la empresa, producto, servicio o el
objeto que represente la marca, en el proceso se debe ir
estrechando los lazos 59 entre la marca y el consumidor y asi
obtener de tal relacion una lealtad de marca de parte de los

consumidores. (Delgado & Rosas, 2013. p. 58).

Para que una marca obtenga del consumidor una lealtad debe ser coherente con sus
creencias, actos y también con la forma de comunicacion su filosofia tanto a los
consumidores como a sus mismos empleados y asi cuando una marca tiene un error o
debilidad la forma de afrontar estos inconvenientes ante estos dos publicos seran
mucho mas honestas y esta marca tomara una posicion mas humana. Para que una



marca llegue a tal punto de equilibrio, es necesario algunas medidas a seguir, es
aqui donde Delgado & Rosas (2013), indican una metodologia del branding donde

exponen 3 factores importantes para la construccion de la misma que son:

X/
°e

Definir una Identidad de Marca: Es cuando una marca adquiere una

personalidad donde define como quiere ser percibida por el publico.

X/
°e

Indagar la comunicacion realizada por la marca (publicidad, eventos,

relaciones publicas, entre otras) se adapta la identidad de marca definida.

X/
°

Evaluar periddicamente el impacto obtenidos por los sucesos de la marca

(entrada de competidores, crisis de comunicacion, entre otros)

El branding tiene un fin y es darle a la marca un camino por la cual sea
diferenciada de los competidores y este diferenciador pueda adquirir en los
consumidores una lealtad, una asociacion, una notoriedad y por tltimo una calidad
frente a la marca donde el consumidor valore esta desde su aporte o no al bienestar.

Esto da origen a marcas que tienen una percepcion muy alta en materia de bienestar.

Anholt plantea que la marca que logra posicionarse en la
mente de las personas como una marca confiable y de buena
calidad, logra crear también un valor anadido por lo que es
capaz de competir con marcas de mayor prestigio y por lo
tanto de mayor precio. (Anholt ,2005 citado por Delgado &
Rosas, 2013. p.60).



4.2.4. Human Brands:

Las Human Brands o mds conocidas como marcas humanas son aquellas
corporaciones donde con su identidad de marca tienden a inclinarse mas por el &mbito
sentimental y emocional de la marca pues las hace mas humanas y la conexion con el

consumidor es mas real.

Human Brands: La aversion a los grandes negocios y la
influencia de la cultura online, con su poderosa honestidad e
inmediatisimo, hacen que los consumidores se alejen poco a
poco de marcas aburridas y sosas a favor de las que

demuestran algun tipo de personalidad (S.D, 2012).

Segun Sancho (2012). El proposito hoy de las marcas es convertirse en amigas,
pero mas alld de esto es saber como convertirse en la marca amiga de los clientes,
donde la marca no sea solamente de la corporacion sino también ser parte de los
mismos consumidores. Por esto, se construye una identidad de marca por la cual los
consumidores son identificados con esta y formen parte de la construccién de la
misma, razén por la que estas marcas son generosas, ofrecen excusas por sus errores,
son flexibles y son tan preocupadas por el individuo como por la comunidad, por sus

necesidades, problemas y deseos.

“Los consumidores son cada dia mas consientes de que personalidad y

beneficio son términos compatibles” (S.D, 2012).



Los consumidores cada vez més estan exigiendo un mejor servicio de parte de
las empresas, pero lo llamado anteriormente el valor agregado para los clientes se ha
vuelto una exigencia para las empresas, pues este valor agregado hace la identidad de
la marca o la personalidad de esta para verse reflejada y sea mas sencillo y factible el
acercamiento con el consumidor y tanto la empresa como el cliente asimilen una

postura mas humana convirtiéndose asi en “amigos”.

Natura y Envés son dos marcas reconocidas por ser marcas Human brands, ya
que, en sus corporaciones tienen como funcion principal el bienestars de las personas
tanto sus consumidores como sus provedores. Todo lo que estas marcas realizan es

pensado en pro de las personas y del medio ambiente.

Natura
“Bien estar Bien”

La empresa Natura es una empresa de origen brasilefio, presente en América
Latina y en Francia. Desde su creacion, en 1969, introdujo elementos naturales en la

composicion de sus productos de salud y belleza.

La estrategia de sustentabilidad de Natura se basa en siete temas prioritarios:
agua, calidad de las relaciones, residuos, socio biodiversidad, educacion y cambio

climatico, y todas sus acciones concretas se enmarcan en alguna de estas areas.

Pensando en el medio ambiente y sus clientes implementa tacticas que hacen

de esta marca un ejemplo para las demas como:



Productos recargables, de forma que el envase se conserva, generando una reduccion
en la utilizacion de plastico en un 54% (Exponews, ano 2013). A su vez adopto el
método de evaluacion de ciclo de vida, que evalua la vida del empaque desde su
origen hasta su destino final.

Sus vehiculos repartidores hacen uso de gas natural evitando la gasolina, tiene una

fabrica que funciona con energia solar. Los aceites minerales de algunos de sus

productos fueron reemplazados por vegetales.

Tiene un programa llamado consultara natura emprendedora en el cual las consultoras
encuentran financiamiento y capacitacion, para lograr proyectos personales y

profesionales, creando impacto en las personas que trabajan dentro de ella.

Natura es una empresa que no hace uso de medios impresos, ya que va en
contra de sus principios, considera que estos generan contaminacion visual e impiden

disfrutar de los paisajes.

En la temporada navidefia de 2009, promovidé en México la campafa “El mejor
regalo eres tu”, promoviendo la union familiar y la importancia de los momentos
compartidos, repartiendo tarjetas de papel reciclado donde se podia colocar una
fotografia. Los clientes interesados podian tomarse la foto en una de las dos Casas

Natura de la Ciudad de México.

Envés

“Ponemos el diseno al servicio de la sociedad, pensando en el bien comun,

respetando profundamente, las personas y al medio ambiente”.



Envés es un equipo multidisciplinar de personas comprometidas con la

sostenibilidad.

Este equipo cuenta con una red de aliados especializados en areas como:
produccidn, ingenieria ambiental, mercadeo y trabajo social. Siempre estan

comprometidos con el mejoramiento de las condiciones sociales y ambientales.

Es una empresa B certificada, siendo parte de las mejores empresas para el mundo y

del mundo, trabajando por el bien comin y generar un cambio en la sostenibilidad.

Son creadores de proyectos para el eficiente aprovechamiento y recuperacion
de residuos solidos post industriales, disefiadores de productos para diferentes

necesidades. (Autor enves.com.co, Afio 2013).

4.2.5. Marketing:

Para Agueda Esteban Talaya, Jests Garcia, Maria José
Narros, Crisitina Olarte, Eva Marina Reinaresy Manuela Saco
(2008), la opinion generalizada de que el objeto de estudio del
marketing se centra en las satisfacciones de las necesidades o
en las relaciones de intercambio de valor con sus clientes,
haciendo hincapié en que una organizacion si quiere
incrementar su valor debe identificar las necesidades de sus
clientes y gestionar estas relaciones, de manera que cree y
comunique propuestas de valor que satisfagan a todas las

partes.



Siendo el marketing una ciencia de intercambio tanto del consumidor como de
los proveedores, la marca busca satisfacer las necesidades de todos como conjunto,
encontrando herramientas beneficiosas para todos, porque el propodsito elemental del

marketing es sostenerse y defenderse en el camino adverso del mundo del mercado.

El marketing estd interesado en como se crean, estimulan,
facilitan y valoran las transacciones o intercambio de valores
entre dos partes, considerando que los valores no se limitan a
bienes, servicios y dinero, sino que incluyen otros aspectos

como tiempo, energia y sentimientos. (Talaya. et al. 2008).

Al mencionar anteriormente los casos de las marcas humanas o Human brands, se
podria decir que el marketing no analiza a tal profundidad los sentimientos y
emociones del cliente, pero si es la cual hace posible tanto aspectos tangibles como:
los bienes, los servicios y el dinero; y los aspectos intangibles como: la energia, las
emociones y los sentimientos estén en un punto de equilibrio dentro y fuera de las
corporaciones, porque esta planea, funciona, dispone y analiza el mercado debido a

las necesidades del mismo.



5. Metodologia

5.1 Tipo de investigacion alcance/disefio
Cualitativa: La investigacion es cualitativa en tanto busca comprender desde

la perspectiva de los expertos, el bienestar generado por las empresas.

Asi mismo es un tema que involucra diversos aspectos los cuales implican:
explorar, describir, generar perspectivas e indagar. Este andlisis no merece una
medicion estadistica, por consiguiente, busca entender lo que pueden hacer las marcas

para generar un bienestar colectivo o individual.

5.2. Enfoque de analisis:
La etnografia “pretende descifrar, analizar y describir creencias,
conocimientos y practicas de grupos, culturas y comunidades” (Patton, 2002;

McLeod y Thomson, 2009, citado en Hernandez, Fernandez, Baptista, 2010).

Se abord6 desde este enfoque de andlisis; en tanto es importante comprender
el tema desde la experiencia y el conocimiento de los expertos y a partir de ello,
evidenciar las posibilidades que a partir del consumo pueden reconocer e implantar
las marcas para generar bienestar. Es importante aclarar que no se realiz6 observacion
porque el objeto de estudio no fueron ni las marcas, ni los consumidores, sino el
fendmeno mismo y fue necesario abordar la problematica desde esta perspectiva, por
el estado mismo de la cuestion, para lograr establecer nuevas construcciones del tema
y nuevas lineas de investigacion que en el futuro permitan tener como punto central

del estudio las marcas y los consumidores.



5.3. Unidades de analisis

La unidad de analisis o el grupo objetdé de estudio, estd constituido por
expertos en temas como: bienestar y responsabilidad social. Vale la pena anotar que
el principal obstaculo dentro de la investigacion, fue la escasa informacion teorica
que relacionara el bienestar con procesos de consumo, por tanto, en ello radica el
valor de abordar esta tematica, en tanto se convierte en una reflexion que puede
orientar futuras investigaciones, pero que en si misma representa una dificultad que

limito los alcances de este estudio.

Ademas, es necesario resaltar que existen resistencias entre los entrevistados
en creer que realmente el consumo y las marcas pueden lograr bienestar y han sido
pocos los que le han apostado a construir “puentes” que permitan comprender esta

relacion.

5.4. Técnica

Entrevista: La técnica implementada fue la entrevista puesto que es la
herramienta adecuada para “obtener descripciones del mundo vivido por las personas
entrevistadas, con el fin de lograr interpretaciones fidedignas del significado que
tienen los fenomenos descritos” (Kvale, 1996, como se cita en Martinez, 2010, p. 95);
para efectos de este estudio, fue clave comprender el fendmeno a partir de una
perspectiva de mercado y por ello, fue fundamental que cuatro expertos abordados
tuvieran claridades respecto a la relacion marca — bienestar. Una vez identificados los
expertos se realizd una guia de entrevista para ser realizada por cuatro expertos, la

cual permitio aclarar dudas y profundizar en el tema.



UNIVERSIDAD PONTIFICIA BOLIVARIANA
ESCUELA DE CIENCIAS SOCIALES

FACULTAD DE PUBLICIDAD

Esta entrevista hace parte de la primera etapa del trabajo de campo de la investigacion

titulada: El bienestar en el marketing experiencial, el cual realizo como estudiante de

octavo semestre de la Facultad de Publicidad.

El objetivo de la entrevista, es conocer a partir de la opinidon de expertos, la relacion

que se establece entre el bienestar y el consumo.

Preguntas:

1.
2.

(98]

N

*®

10.

11.
12.

13.

14.

15.

(Como define usted el bienestar?

(Cual considera usted que es la relacion que se establece entre bienestar —
satisfaccion y bienestar — felicidad?

(Existe alguna relacion entre la comunicacion y el bienestar? ;Cual?
(Considera usted que la comunicacion publicitaria puede contribuir de alguna
manera al bienestar?

(Conoce usted las empresas tipo B?

(Considera usted que este tipo de empresas generan algun tipo de aporte al
bienestar social o individual? ;Por qué?

(Como analiza usted este modelo empresarial en Colombia?

En su opinién jcomo una empresa puede generar bienestar?

(Cree usted que el consumidor busca un bienestar en las marcas, qué
dindmicas considera usted deben establecerse entre ambos (marca —
consumidor)?

(Considera usted que la marca le debe aportar al bienestar individual o social,
como?

(Conoce alguna marca que haya generado bienestar? ;por qué?

(Considera usted que el bienestar implica satisfaccion y fidelizacion del
consumidor?

(Cree usted que si una marca genera bienestar esto se convierte en un valor
agregado?

(Qué tanto influyen la cultura, los ideales, las costumbres, la politica y la
religion, en la concepcion de bienestar del consumidor?

(Tiene alguna otra claridad que quiera presentarme en relacion al tema?
(Alguna bibliografia en especial que quiera recomendarme?



5.5. Accesibilidad al terreno

En relacion con el acceso al terreno, el estudio no tuvo complicaciones, en
tanto no fue necesario acceder a zonas con dificultades de seguridad, ni de problemas
en el terreno mismo. En tanto las unidades de andlisis fueron expertos, en este sentido
se busco evitar el desplazamiento de los expertos y la investigadora se desplazé a sus
lugares de trabajo, generando un espacio de confort y asi garantizar la participacion

de los mismos.

5.6. Consideraciones éticas

Teniendo en cuenta la disposicion de los participantes en el estudio y siendo
fiel a las disposiciones éticas de un proceso investigativo, se respetaron cada uno de
los testimonios obtenidos. Para garantizar lo anterior, se realizaron grabaciones de

voz que permitieran mostrar las diversas posturas de los entrevistados.

Fue presentado a los actores de las entrevistas el consentimiento informado, para
obtener su aprobacion y la constancia del deseo de participar en el estudio. Asi como
también la evidencia de conocer los objetivos del estudio y finalmente lograr su

autorizando para la publicacion de la informacion.



6. RESULTADOS

La siguiente descripcion evidencia los resultados principales del trabajo de
campo, el cual fue estructurado a partir de las siguientes categorias: 1. El bienestar, 2.
Empresas tipo B y 3. Marca y consumidor. La idea principal es dejar claro al lector
los conceptos que fueron base para la realizacion de este documento y los hallazgos

mas importantes que se establecen al relacionar cada uno de ellos.

6.1. CATEGORIA 1: Bienestar

El concepto de bienestar es una tendencia que cada vez toma mas fuerza en la
ciudad de Medellin, particularmente en el sector privado, esta busca transformar la
relacion de las empresas con sus publicos. En esa busqueda de las diferentes lecturas
sociales y las distintas miradas profesionales sobre el tema, se establecieron algunos

puntos en comun y otros, que permiten unos interesantes contrastes en la materia.

Desde la optica psicosocial, el bienestar entendido como una apreciacion
subjetiva de “estar bien” es susceptible de ser estudiado empiricamente. Es
importante abrirse a una perspectiva mas positiva de la naturaleza humana, lo que
incide en una comprension mas amplia y holistica de los procesos y comportamientos
del hombre y su desarrollo tanto en lo personal como en lo social. (Cuadra y

Florenzano, 2003, p.93).

Ante ello, la entrevistada Clara Mejia coincide en que el bienestar debe ir mas
alla de la teoria econdmica clasica, que apunta a la capacidad adquisitiva de un sujeto
y la mera satisfaccion de sus necesidades basicas. Para ella, quién mas se aproxima a
una sana definicién de bienestar es Amartya Sen, un filésofo y economista bengali

contemporaneo, quien ademas es Premio Nobel de Economia en 1998.



Clara Mejia durante su entrevista expone su acuerdo con Sen, “el bienestar
parte de una situacion personal, de una mirada personal, de una capacidad personal
que se crea. Todo esto se cultiva por acciones muy conocidas: la salud colabora
dandole mas capacidad a una persona, al igual que la nutricion, la educacion, la
salubridad, las politicas estatales. Todos estos aspectos mencionados contribuyen a
construir lo que podemos denominar como capacidad humana. Es decir, esa
capacidad de las personas, ese poder de las personas, de hacer de su vida un

proyecto”.

Conforme con lo anterior, Amartya Sen logra mostrar como el desarrollo
integral del ser humano, en su conjunto, es una mejor manera de entender el bienestar
y no las riquezas como algunos piensan. Agrega ademas que para Sen, muchos de los
instrumentos que se utilizan en la vida cotidiana son medios y no fines en el marco de

un proyecto de vida orientado a la felicidad y bienestar.

En ese mismo escenario, el entrevistado José Roberto Alvarez, precisa que el
bienestar se concreta en la idea de una mejor condicion, una mejor situacion y una
mejor experiencia de vida. Todo esto enmarcado entre lo ético del bien y lo
situacional, del estar. Por lo tanto, se puede inferir que esta situaciéon de esa mejor
experiencia de vida es subjetiva y se da propiamente en el individuo, que asume su
existencia positiva o negativamente. Los factores que lo rodean, bien podrian no

afectarle o por el contrario, si es su decision, atrofiarian su existencia.

Para Jaime Alberto Orozco uno de los entrevistados, la mejor definicion de
bienestar gira entorno a lo dicho por Amartya Sen, resumida de la siguiente manera:
“el bienestar, lejos de ser un asunto consumista, es mas bien la forma de ver el mundo

y de sentirse a través de la relacion que se tiene con otras personas”.



En el caso de Maria Victoria Pabdn, el rol en su organizacion, le ha permitido
definir bienestar en la logica de satisfacer las necesidades del otro, respetando sus
diferencias y expectativas. En este caso, esa atencion repercute en la relacion con
otros publicos indirectos como proveedores, clientes, sociedad, gobierno, vecinos,

entre otros.

Por tanto, el bienestar es la posibilidad de estar en plenitud en las diferentes
areas de nuestra vida y el gran reto que podemos establecer desde la publicidad es
cdmo transmitimos un mensaje y una experiencia que garantice tal asunto en nuestros

publicos.

6.1.1. Bienestar, satisfaccion y felicidad

La satisfaccion es un asunto netamente subjetivo e intrinseco del ser humano.
Seria dificil estandarizar un tema que parte de las expectativas, metas y oportunidades
que se tienen de manera individual y que solamente cada ser humano podria evaluar

si esta o no satisfecho con sus logros y con su estilo de vida.

En este sentido, Clara Mejia experta en la materia, a partir de su opinion,
brinda algunos insumos que facilitan el debate abierto. Para ella, el Estado es
subsidiario en el proceso del desarrollo humano, especialmente en su rol de aportar
herramientas que faciliten el cumplimiento de un proyecto de vida personal (este
proyecto no nace de manera colectiva sino particularmente cada individuo construye

su agencia).

Al hablar de agencia se introduce de manera directa en un nuevo escenario, que se
entiende como la capacidad de transformar el medio y de aportar a la construccion
social a partir de la resolucion de mis propias necesidades. Es decir, satisfacerme me

permitird estar en armonia con el entorno y no alude al egoismo,



como algunos creen. Desde alli se alcanza la felicidad y la institucionalidad

aporta para que esto sea posible.

José Roberto Alvarez, por su parte, opina que no podria mezclarse tan
arbitrariamente los conceptos de bienestar con satisfaccion y felicidad. Cada uno de
ellos responde tedricamente a momentos historicos diferentes y a circunstancias
distintas. Por ejemplo, ¢l manifiesta que “el bienestar como felicidad puede
trascender y llevarnos a entender el bienestar en funcion de la capacidad que yo tengo

de comprender el mundo y de relacionarme con €1”.

Ahora, el bienestar como satisfaccion es un concepto mucho mas explicito del
mercadeo y de las corrientes modernas asociadas con el capitalismo; lo que se refiere

entonces, a la posibilidad de acomodacion material en la existencia.

El interrogante sigue latente. ;Esta relacionado bienestar con satisfaccion y
felicidad? Jaime Alberto Orozco fue claro en decir que a su juicio, una marca podria
generar satisfaccion en una comunidad pero no precisamente felicidad. Por lo tanto,
para ¢l estan separadas radicalmente, pues la felicidad es un estado particular y del

cual decide la persona y no es inducido.

Para cerrar el debate, Maria Victoria Pabon, sefiala como la felicidad es quizas
un término bastante ambicioso con relacion al bienestar que pueda generar una marca.
Es decir, podriamos llegar hasta generar satisfaccion partiendo del esfuerzo que hace
una organizacion para estimular las sanas relaciones, haciendo sentir al otro como
ganador. Por lo tanto, se alcanza a sumar al concepto general de felicidad, pero no es

el resultado esperado ni tienen una relacion directa.



6.1.2. La comunicacion y el bienestar

Ahora bien, para el bienestar es indispensable la comunicacion. Esto nos
permite entender que se puede lograr promover el bienestar de las personas y las

comunidades si existe un mensaje.

Clara Mejia le apuesta al hecho de hacer lectura de los cddigos verbales y no
verbales que permiten expresar la concepcion de bienestar en un individuo. Y es en la
sociabilidad y racionalidad que el lenguaje toma fuerza, valor y aporta al bienestar,

porque somos hechos como sujetos sociales.

Para José Roberto Alvarez, el lenguaje tiene un valor altisimo en nuestras
sociedades, pues los antropdlogos suelen decir que es éste el mayor elemento
diferenciador con otras especies. “Se puede establecer un vinculo entre la
comunicacion y el bienestar, inclusive desde las distintas teorias del bienestar, las
formas como estas se expresan y se dan a entender; como informan al sujeto y por

ende, contribuyen a una formacion social”, manifesté Mejia.
b

Jaime Alberto Orozco hace una lectura de la comunicacion mucho mas en la
logica de la relacion entre diferentes individuos y por lo tanto, vincula ambas
expresiones: la comunicacion y el bienestar, entendiendo que su relacion directa
permite la transferencia de conocimiento, el acceso a productos, las relaciones entre

personas.

Finalmente, para Maria Victoria Pabon, esa vinculacién entre bienestar y
comunicacion es muy latente pero siempre pensando en el otro por encima de
nuestros propios intereses. Por esa razon, estima que en ocasiones la publicidad y la
comunicacion centran toda su atencion en el individuo y su autosatisfaccion que en el

hecho de aportar a que otros tengan bienestar. Su reflexion la hace buscando que las



empresas si vivan sanamente el verdadero sentido de la responsabilidad social

empresarial.

empresas si vivan sanamente el verdadero sentido de la responsabilidad social

empresarial.

6.1.3. Ideas sugestivas

Gracias a la publicidad, muchos publicos pueden estar en contacto con una
idea, una marca o una instituciéon. Esta ha sido una de las maneras mas
revolucionarias y crecientes de comunicarnos con los otros, utilizando un correcto

mensaje a través de un lenguaje preciso y agradable a la vista.

Porque es precisamente la vista y el oido, dos de los sentidos més impactados
por la publicidad y que permiten explorar decenas de herramientas para hacer

atractivos los mensajes.

En la publicidad se puede explorar el maravilloso mundo del ingenio y la
creatividad sin limites, y facilita la forma de simplificar grandes discursos y que
permiten obtener grandes resultados. Por eso es un sector concurrido y aclamado, no

solo en el &mbito de lo privado, sino también en el escenario de lo publico.

Clara Mejia es sincera al expresar que la publicidad es una gran tendencia
para movilizar a las masas y por lo tanto, el mismo sector publico se adhiere a su
furor. Advierte que en ella hay una cuota de manipulaciéon y perversion que busca
malograr muchas cosas en el publico receptor. Seglin su vision, el hombre comun se
mueve por lo que la publicidad le dicta y que poco se motiva al analisis o la

profundizacion de los productos o servicios anunciados.



Segln ella, también seria posible apreciar en la publicidad una oportunidad
para la innovacién y no solo desde el campo laboral, sino también desde la academia.
En su opinidn, hay algunos aportes e intentos por innovar y ser diferentes, proponer

tecnologia y desarrollo, pero es un asunto que no se ha explotado suficientemente.

Jose Roberto Alvarez, por su parte, califica como positivo el aporte de la
comunicacion publicitaria al bienestar, entendiendo que su nacimiento y origen
fueron dictados en el asunto de motivar a los publicos a la utilizacién de determinado
servicio o producto como una forma de adquirir bienestar e incluso, garantizando su

vinculacion a las ideologias de vida de una persona.

En el caso de Jaime Alberto Orozco, ¢l puede analizar los aportes desde dos
perspectivas: en el primer caso aprecia como la publicidad le ha generado muchos
dafios a la sociedad en su conjunto. Sin embargo, se quiso concentrar en los
beneficios que le ha sumado a la sociedad y por ello habla del marketing social como

un gran acierto, como un gran escenario para promover el desarrollo del bienestar.

Finalmente, se puede concluir que la publicidad no solo es un orientador de la
opinion publica, sino que ademads, puede mostrar y revelar a través de su mensaje,
donde o como adquirir un poco mas de bienestar individual y social. Esta es una
forma de construir sociedad a partir de los elementos o servicios desarrollados por las

empresas o instituciones.



6.2. CATEGORIA 2: Empresas tipo B

Este es un término que para muchos profesionales y sectores no son del todo
familiar, aunque alguna vez haya tenido contacto con su objetivo social. Para
entenderlo un poco mas, Maria Victoria Pabon se refiere a ellas como empresas
socialmente responsables, compaiias que trabajan con diferentes grupos de interés y
que lo hace no desde una vision gerencial y directiva, sino que se sienta a escuchar

propiamente a sus publicos.

Ella opina que llegar a ser una empresa tipo B toma tiempo, porque es una
construccion responsable con el otro y para el otro, procurando darle valor a su
opinion en el trabajo que desarrolla una compaiia. Es decir, esas opiniones diversas
que dan los grupos de interés de la empresa se convierten en la filosofia de la
organizacion y son transversales, no simplemente se ponen en un rincoén o area para

darles un sencillo estimulo.

Clara Mejia, a su vez, piensa que este es un concepto que se conecta con el de
agencia, porque el hombre no naci6 para vivir solo sino que lo hace para vivir en
comunidad. Para ella, estas son empresas que movilizan cambios en el contexto social
y no se concentran netamente en la riqueza sino que ven en el hombre un ser que

puede transformar y ser transformado.

Justo ahi, la publicidad y la comunicacion tienen un papel preponderante,
igual que los educadores, que son personas que pueden modificar contextos y
realidades desde sus trabajos para mostrar mundos distintos, cdmo se suman las

empresas tipo B al bienestar social o individual.



Un aspecto importante del papel que juegan las empresas tipo B lo sefiala
Clara Mejia, cuando expresa que mas que favores, son empresas que proveen
instrumentos o herramientas para que los otros realicen sus proyectos y mejoren su

bienestar.

Jaime Alberto Orozco estima que dependiendo del tipo de publicos o de
stakeholders que una empresa tipo B tiene, es que se define su qué hacer y que
indiscutiblemente, su aporte es directo a la sociedad y no a un individuo. El pone
como ejemplo el caso de las empresas mineras o petroleras, que conforme con su
impacto ambiental, este deberia ser un tema por el que trabaje y aporte, en la via de la

recuperacion y el apoyo a las comunidades afectadas.

Finalmente, Maria Victoria Pabon opina que el aporte de las empresas tipo B
estd medido en el nivel de compromiso de sus directivas y de la organizacion entera,
no es un asunto de papel o de apariencia. Por este motivo, la razon social que los
movilice debe estar incluida en su dia a dia, para que el aporte y la transformacion se

hagan evidentes en el tiempo. De lo contrario, serd un asunto solo de nombre.

Maria Victoria hace un gran aporte a esta discusion, ilustrando sobre la gran
diferencia entre las empresas tipo B y las conocidas como empresas con
responsabilidad social, pues en este ultimo caso se tenia por costumbre el destinar un
recurso de las ganancias para algun tipo de causa a la que le donaban este capital. Sin
embargo, ella piensa que en este caso, las empresas tipo B van mucho mas alld y
logran incluir en el dia a dia una metodologia que permita que dentro de los procesos
empresariales se gane un poco menos para permitir que el otro gane y al final, su

aporte social es mucho mayor.



Esto seria un asunto quizds inconveniente en su razoén de ser original, que
parte de la motivacion genuina del bienestar conjunto, unos con otros, no solamente

desde la mirada egoista de una empresa que Unicamente piensa en si misma.

Hablar de algunos casos de empresas tipo B en nuestro pais fue quizas una de
las preguntas mas dificiles de resolver en el marco de este proceso. Encontrarlos,

sefialarlos y valorarlos es un reto que incluso, a los entrevistados, les costo.

Jaime Alberto Orozco, por ejemplo, sefala que segin su parecer algunas ONG
y Fundaciones desempefian un papel social importantisimo y de mucha
transcendencia en el bienestar de las comunidades. Como ellas, algunas empresas se
abren camino para explorar esta posibilidad social; sin embargo, a su parecer, todos
los temas sociales son exclusividad del Gobierno y no deberia estar en manos de

terceros esas obligaciones.

El cree que pese a esa sincera definicion, Colombia es un pais que requiere
con urgencia un apoyo del sector privado por el atraso y el déficit en lo social. Por

eso, concluye que es vital que las empresas se sumen a esta iniciativa.

Maria Victoria Pabon es un poco mas optimista en su vision y estima que hoy
en dia, en Colombia, hay muchas empresas envueltas en esta logica. Sin embargo, no
teme decir que algunas lo hacen por moda, por reconocimiento o simplemente, por
mostrarse mucho mas sociales. Pese a eso, el hecho de que muchas empresas se
sumen a ser tipo B contribuye a un crecimiento del sector y una vez metidas en esta
dindmica, seran presionadas a dar mucho més y serdn evaluadas por sus publicos a

hacer un trabajo de altura.



6.3. CATEGORIA 3: La marca y el consumidor

Generar bienestar a otros puede constituirse en un reto significativo para las
empresas y para sus directivas. Pensar en este asunto se constituye en una
oportunidad de innovacion, desarrollo y crecimiento en un area que genera un gran

nivel de satisfaccion desde lo humano.

Para Clara Mejia, la forma como podria lograrse este cometido seria si se
aumenta la capacidad de trabajo de las personas, si las personas pueden trabajar para

resolver problemas. De lo contrario, seria muy dificil proyectar o generar bienestar.

Ella expresa: “Si las personas tienen oportunidad de resolver problemas desde
innovar hasta informarse de como poder hacer las cosas mejor, se estd aumentando la
capacidad para que las personas no repliquen la actividad de los animales, de hacer

mecanico su aporte”.

Aunque estas palabras suenen un tanto duras, es real: las personas necesitan
utilizar un mayor porcentaje de su cerebro, pues técnicamente, los psicélogos han
establecido que las rutinas (especialmente las del trabajo) pueden ocasionar poca
inventiva o utilizacion de la creatividad y por lo tanto, que se reduzca la utilizacion de

toda la capacidad cerebral.

Dicho asi, como profesionales y empleados seremos mucho mas
revolucionarios y ganadores cuando aumentamos nuestra capacidad y nos

enfrentamos a nuevos retos.

José Roberto Alvarez estima ademas que se considera necesario que una
organizacion empresarial se proyecte y ofrezca una idea de bienestar al ptiblico y a su
mercado, pues de lo contrario, dificilmente sera aceptada. Es decir, las empresas que

tienen algln tipo de cuestionamiento en su entorno.



Incluso el gran reto que muchas compafiias tienen es evolucionar en las
formas de mostrarse a sus publicos, porque con los afios, se generan nuevos

referentes de bienestar y satisfaccion.

En el caso de Jaime Alberto Orozco, €l profundiza mucho mas en lo que
significa que una empresa genere bienestar. Desde su punto de vista la pregunta clave
para cualquier organizacion es identificar cual es su funcion social como empresa y
desde alli, plantearse (cudl es la tipologia de la empresa? ;Cuales son los grupos a los
que impacta la organizacion? ;Coémo podria impactarse positivamente a esas
comunidades? Desde esas preguntas se puede encontrar un camino que aporte

significativamente al bienestar social.

En ese sentido, Maria Victoria Pabon coindice con Jaime Alberto. Ella
considera clave la revision de la estructura organizacional y filosofica de la empresa
que estd pensando en impactar el bienestar de una sociedad o un grupo de personas.
Seglin su apuesta, el ser humano debe volver a ser protagonista antes que el dinero y

otros intereses que se han dibujado en el panorama empresarial.

Involucrarse en un proceso de aportar al bienestar del otro implica ademas
investigacion, evaluacidon constante y un aporte significativo desde cada area de la
compafiia, no s6lo una en particular. Para ella, también es importante considerar que
los efectos de cualquier estrategia o iniciativa no son a corto plazo y por lo tanto, no

se deben rendir los esfuerzos e intenciones definidas por una organizacion.

El resultado inmediato de lo anterior es que no exista una ganancia fisica,
quizas una inversion significativa en tiempo y dinero, pero con el tiempo, se podra
establecer como una notoria ventaja competitiva por la que vale la pena trabajar y

esforzarse.



Finalmente puede concluirse que no existe un protocolo definido para generar
bienestar, ni un patron de éxito: esta es una busqueda constante, un ensayo-error de lo
que sera conveniente y que represente adecuadamente a mi empresa. Por lo tanto, el
aprendizaje y los avances que se tengan serdn ganancia, mientras la mayoria de

empresas se estancan incluso en el desconocimiento de esta oportunidad.

6.3.1. Dinamicas

Uno de los fendmenos mas interesantes de analizar en el mercadeo y la
publicidad es la relacion que existe entre la marca y el consumidor, porque es un

vinculo en el que incluso se tejen amores y odios.

Aunque suene un poco dramatico, las personas involucran sus emociones con
las marcas y facilmente se transciende de un asunto econdémico a un asunto mucho

mas relacionado con el corazon, la historia de vida y el contexto personal.

Clara Mejia, por ejemplo, expresa que las marcas son un instrumento para
cumplir una meta personal del consumidor: “Yo compro este producto para verme
mas bonito”. Desde ese punto de vista, la persona se vincula con la marca no porque

esté comprando la belleza, sino porque lo hace sentir mejor.

Frente a este topico, José Roberto Alvarez difiere de la opinion expresada por
los otros entrevistados. En muchas ocasiones, la publicidad se convierte en una
herramienta para dibujar realidades y necesidades que no existen; sugiriendo a los
consumidores que uno u otro producto mejorara su calidad de vida o que de lo

contrario, estara “out”.

Las consecuencias de este tipo de discurso publicitario es que las personas se

vuelven cada vez mas acumulativas y materialistas y su vida gira en torno al recurso,



al producto y a la marca. Por eso, José Roberto deja una gran reflexion frente al tema
y es (Como utilizar la publicidad para generar mas reflexion y conciencia en los

publicos?

Otro aporte que se suma a esta discusion es el de Jaime Alberto Orozco, quien
afirma que muchos consumidores no tienen la conciencia de que tipo de bienestar le
estd generando una marca o producto. A veces, impera la voluntad de consumirlo,
independiente de sus beneficios o aportes. Por lo tanto, el papel de la publicidad
puede ser menor si no existe una mayor conciencia en los consumidores de procesar

la informacién y preguntarse el por qué consume o utiliza dicha marca o producto.

Desde la posicion de Maria Victoria Pabon, el panorama ha cambiado
significativamente en la actualidad. Estamos pasando de las marcas aspiracionales,
del branding aspiracional, al branding inspiracional; lo que en otras palabras quiere

decir que se logra movilizar a los publicos hacia una causa o sentir.

Otra forma de interpretar ese asunto es que las marcas mismas deben inspirar
con su ejemplo y portarse bien, en un acto motivacional para sus publicos. Eso logra
mucho mas la admiracion y el respeto de la marca y de la empresa, que cualquier otro

asunto.

Finalmente lo que se puede plantear desde este escenario es que la marca debe
generar reflexiones en su centro para transformar su realidad y hacer cambios. Eso
sera lo que los lleve a cumplir una verdadera expectativa en materia de generacion de

bienestar.



6.3.2. Bienestar individual y social

El aporte de una marca al bienestar no solo podria catalogarse de un solo lado.
Estos terminan siempre por implicar al individuo y afectar positivamente a la

sociedad.

Para Clara Mejia la tecnologia informatica es un claro ejemplo de lo que lo
beneficia a un individuo pero a su paso, a una comunidad y a una sociedad en su

conjunto.

José Roberto Alvarez piensa que si bien beneficia a los dos, se inclina mas al
individuo, porque la publicidad estd muy asociada al capitalismo que conlleva
egoismo. En ese sentido, el interés social es secundario. Un caso que lo ilustra
perfectamente en la ciudad de Medellin es de la oferta de carros. Para el caso
particular, el individuo lo ve como una mejoria en su calidad de vida pero para la
ciudad en su conjunto, cada vez es mas cadtico el incremento de su parque automotor

por la capacidad de sus vias.

También es real que en muchos momentos, la misma marca es quien se
encarga de mostrar que el bienestar social es muy dificil y que por lo tanto, el

protagonismo es para el individuo.

Finalmente Jaime Alberto Orozco dice que las marcas, a través de su producto
o0 servicio, tienen que pensar y desarrollar una labor social, independientemente cual
sea el tipo de producto que se esté¢ vendiendo. Advierte ademas que no es bueno tratar
de dar mucho mas de lo que se puede en verdad se puede dar para que se puedan

satisfacer esas necesidades de los consumidores



6.3.3. Casos referentes

En general la tecnologia es uno de los productos o sectores que mas han

generado bienestar.

Pero José Roberto Alvarez se atreve a poner un nombre sobre la mesa y es el
de la empresa de ceramicas Corona. Segin lo expresa, ellos han tenido desde sus
origenes una relacion muy particular con sus contextos sociales, han dado cuenta de
que sus productos si tienen una relacién entre si, pues tienen el interés de que

encontrar un mercado potencial que los consuma en esa logica.

También han tenido como unos vinculos con la sociedad desde sus inicios,
son como de las empresas que han fundado en Colombia una visién de bienestar mas

alla de exclusivamente el ambito de la produccion de su producto.

“La mayoria de las marcas estan un poco mds enfocadas en ese tipo de
acciones de bienestar a lo publicos, pero definitivamente no lo hacen de una manera
desinteresada” afirma Jaime Alberto Orozco (2015), quien menciona algunos
ejemplos como el de las empresas que llevan electricidad a las zonas rurales. Desde
este sector se cumple con la misién empresarial pero se cumple una interesante labor

social.

Al cierre de esta entrevista, Maria Victoria Pabon asegura que Isagen siendo
una empresa colombiana dedicada a la generacion de energia, la comercializacion de
soluciones energéticas y el desarrollo de proyectos de generacion, vinculada al
Ministerio de Minas y Energia de Colombia. emprendi6 el proceso muy bien, pues su
tarea inicial fue garantizar el bienestar de su personal y publico interno para salir a

hablar de bienestar social frente a una comunidad.



En esa logica, las preguntas orientadoras para este ejercicio serian: {Como
mejorarle la vida a mis empleados? ;Coémo les brindo bienestar? Es junto ahi cuando
Isagen comenzd con unas politicas de flexibilidad laboral, que fuesen mas
horizontales y menos verticales, que se escucharan mads las propuestas de los
empleados, se implementaron las famosas pausas activas, todo lo que era la salud

laboral.

De ahi, Isagen dio un salto hacia sus proveedores, distribuidores y demas
publicos de interés. Eso hace que el proceso sea brillante, ejemplar y digno de

reconocimiento, porque supo implementarlo y darle sostenibilidad.

6.3.4. Satisfaccion y fidelizacion

Seguramente alcanzar la satisfaccion en el &mbito del mercadeo serd posible
en muchos sentidos, especialmente cuando las marcas o productos logran cumplir las
expectativas de una necesidad o deseo. Desde ese punto de vista, la generacion del
bienestar es mucho mas que satisfactorio, produce muchas sensaciones mas que no

podriamos describir en una nota.

Ahora bien, la fidelizacion es quizds una expresion mucho mas
comprometedora y tal como lo dice José Alberto Alvarez, esta es una virtud bastante
compleja de desarrollar por parte de una empresa, pues las personas son libres de
elegir la marca o el producto que quiera. Quedarse con una sola marca implica un
nivel de compromiso y satisfaccion muy alto, que ademads, termina uno
cuestionando... ;Ese compromiso con la marca es costumbre o de verdad es el que
me produce mayor satisfaccion y bienestar? Para eso, tendriamos que haber probado
todos los productos o marcas afines para llegar a esta conclusidon sincera y

genuinamente.



Jaime Alberto Orozco tiene una postura que difiere con la anterior, pues para
¢l, la satisfaccion que otorga un producto o marca serd un mayor gancho para
fidelizar clientes, por encima de estrategias tradicionales como la acumulacién de

puntos o la generacion de descuentos, entre otras.

Surgen ademas algunas inquietudes mds, como por ejemplo, si esa
fidelizacion que pueda lograrse es transferible a la familia o a la pareja o si una
personalidad puede impactar la opinidon de una persona; pero quizas la mejor manera
de resolver esta situacion es que en el mercadeo experiencial se propende por el
contacto con el producto y la persona, mas alld de las opiniones que tengan las

personas que nos rodean o algunos lideres de opinion.

Al cierre de esta entrevista, Maria Victoria Pabon fue enfatica en expresar que
Colombia es un pais en el que todavia se compra basados en el precio, por encima de
otros asuntos o intereses. Sin embargo, con la homogenizacion de los productos,
también se ha logrado que las personas elijan el precio en primera instancia y la

empresa que esta detras.

Para simplificar un poco la idea, si una empresa se porta bien y hace
juiciosamente su trabajo, el desarrollo de sus productos y es socialmente responsable,

la fidelizacion llega por afiadidura.

6.3.5.Valor agregado

Para nuestra primera analista, Clara Mejia, el mercado estd lleno de vivos
ejemplos. Algunos medicamentos pueden ser malucos o desagradables en su sabor,
pero su promesa de bienestar futuro produce la conciencia y la voluntad de
consumirlo. Mas que un valor agregado, es una obligacion de ese medicamento,

contribuir al mejoramiento de la salud.



Jose Alberto Alvarez, por su parte, estima que nuestra sociedad se ha vuelto
acumulativa y por lo tanto, carece de una profunda reflexion del bienestar. Por eso el
reto lo tiene el sector de la publicidad, que puede influenciar notoriamente a los

publicos y consumidores directos.

En el marco de esta misma pregunta, Jaime Orozco cree que son las empresas
las que determinan sus valores agregados. Por ejemplo, algunas marcas solo
satisfacen la necesidad y gusto de una persona, pero podria llegar mucho mas alla y

ofrecer conocimiento, entre otras.

Finalmente Maria Victoria Pabon encuentra que el bienestar si es un valor
agregado, pues se asocia con la credibilidad y la confianza, que implica escuchar a los
consumidores o publicos, resolver sus inquietudes, garantizar la calidad del producto.
Ese es un proceso que no nace de un dia para otro, se construye con el tiempo. La
cultura, los ideales, las costumbres, la politica y la religion, en el bienestar del

consumidor.

Cada uno de estos temas genera un referente de bienestar en el ser humano. Se
puede partir de que todas las personas establecen un modelo de vida y tienen una alta
carga informacional que determina sus decisiones tales como lo que consume, lo que

cree, lo que piensa sobre los productos o servicios.

Clara Mejia habla sobre como la politica y la religion influyen
significativamente en la vida de los consumidores y este es un asunto histérico y
cultural; se transfiere generacionalmente. Por esa razon, hay religiones que no
consumen cierto tipo de productos conforme con sus principios y su moral. En ese
asunto coincide con José Roberto Alvarez, quien también se refiere a ciertas marcas
extranjeras que al llegar al territorio paisa, se adaptan con la realidad y el contexto del

publico y la comunidad receptora.



A su vez, Jaime Alberto Orozco afirma que todos los factores externos
influyen directamente en una empresa o en una marca: los politicos, religiosos,
tecnologicos, etc. Eso obliga a las organizaciones a no desconectarse del mundo y a

estar en contante revision de esos patrones sociales y culturales.

Para cerrar, Maria Victoria Pabon menciona como el bienestar tiene que ver
tanto con la cultura y los asuntos que giran alli, porque cada pais, cada persona
consolida su definicion de bienestar y no es un asunto estandarizado. Esa es la

obligacion que tienen las compaifiias de pensar, escuchar y exigirse en la materia.

Podriamos concluir que como lo dijimos al principio, el bienestar no es una
palabra suelta, se conecta con las emociones, los pensamientos y la historia de vida de
cada consumidor. Por eso el reto que enfrentamos desde el marketing experiencial y
la publicidad en general, es propender por ir mas alla de la exhibicidon de la marca;
tenemos que darles mas a los publicos desde el mensaje y desde la responsabilidad

empresarial.



CONCLUSIONES

El bienestar debe ir mas alld de la teoria econdmica clésica, que apunta a la
capacidad adquisitiva de un sujeto y la mera satisfaccion de sus necesidades basicas,
este puede ser tanto colectivo como individual. El dambito social es de suma
importancia para el consumidor pues este genera una vision diferente en su mente
creando una recordacion de marca y al mismo tiempo produciendo satisfaccion y
fidelidad hacia esta. Que una marca sea recordada no solo por su calidad en
productos, sino también por labores sociales la hace mas influyente en el mercado,
puesto que estd generando responsabilidad social, para mejoramiento de todos

haciendo de este modo un bienestar colectivo.

Por tanto, el bienestar es la posibilidad de estar en plenitud en las diferentes
areas de nuestra vida y el gran reto que podemos establecer desde la publicidad es
cdmo transmitimos un mensaje y una experiencia que garantice tal asunto en nuestros
publicos. El bienestar como satisfaccion es un concepto mucho mas explicito del
mercadeo y de las corrientes modernas asociadas con el capitalismo; lo que se refiere

entonces, a la posibilidad de acomodacion material en la existencia.

El término empresas tipo B, es un termino que para muchos profesionales y
sectores no son del todo familiar, aunque alguna vez haya tenido contacto con su
objetivo social. Por lo tanto hay quienes se refieren a ellas como empresas
socialmente responsables, compaiiias que trabajan con diferentes grupos de interés y
que lo hace no desde una vision gerencial y directiva, sino que se sienta a escuchar

propiamente a sus publicos.



Si bien es cierto que en Colombia no hay muchas marcas recordadas por sus
labores sociales, o por generar bienestar al consumidor, estas si existen. La idea es
que cada vez en Colombia las empresas piensen mas alld de vender calidad, un
producto y se centren en otorgar bienerstar las empresas estan combocadas a plantear

idealaes sociales, y plasmarlos en sus productos.

Generar bienestar a otros puede constituirse en un reto significativo para las
empresas y sus directivas. Pensar este asunto constituye en una oportunidad de
innovacion, desarrollo y crecimiento en un area que genera un gran nivel de
satisfaccion desde lo humano. El reto que muchas compaiiias tienen es evolucionar en
las formas de comunicar claramente porque con su trayectoria, generan nuevos

referentes de bienestar y satisfaccion.

Involucrarse en un proceso de aportar al bienestar del otro implica ademas
investigacion, evaluacidon constante y un aporte significativo desde cada area de la
compafiia, no s6lo una en particular. También es importante considerar que los
efectos de cualquier estrategia o iniciativa no son a corto plazo y por lo tanto, no se

deben rendir los esfuerzos e intenciones definidas por una organizacion.

Uno de los fendmenos mas interesantes de analizar en el mercadeo y la
publicidad es la relacion que existe entre la marca y el consumidor, porque es un
vinculo en el que incluso se tejen amores y odios. El aporte de una marca al bienestar
no solo podria catalogarse de un solo lado. Estos terminan siempre por implicar al

individuo y afectar positivamente a la sociedad.
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ANEXOS

ANEXO 2: Consentimiento informado para participantes de la investigacion

Consentimiento Informado para participantes de la investigacion

Fecha: 13/08/2014

La presente investigacion es conducida por Pamela Sierra Maya, estudiante de
pregrado de la Facultad de Publicidad de la Universidad Pontificia Bolivariana. La
finalidad de este estudio es analizar El bienestar en el marketing experiencial, los
resultados de la investigacion seran expuestos en el trabajo de grado y en un articulo
de revista de divulgacion. Si usted accede a participar en este estudio, se le pedira
responder preguntas en una entrevista. Esto tomara aproximadamente treinta minutos
de su tiempo. Lo que conversemos durante estas sesiones se grabara, de modo que el

investigador pueda transcribir después las ideas que usted haya expresado.

La participacion en este estudio es voluntaria. La informacion que se recoja no se
usara para ningun otro proposito fuera de los de esta investigacion. Sus respuestas a
la entrevista seran analizadas para dar el cumplimiento a los objetivos planteados en

la investigacion.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier
momento durante su participacion en ¢l. Si alguna de las preguntas durante la
entrevista le parecen incomodas, usted tiene el derecho de hacérselo saber al

investigador o de no responderlas.

Acepto participar voluntariamente en esta investigacion, conducida por Pamela Sierra

Maya, autorizo a que se publique la siguiente informacion:

Nombre: Si_ No
Cargo: Si_ No
Empresa Si No



Firma del Participante: Cédula:
Nombre:

Pamela Sierra Maya




