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Introducción

El Grupo de Investigación Gestión de la 
Comunicación Estratégica de la Universidad 
Técnica Particular de Loja trabaja en la generación 
de conocimiento enfocado en la creación de 
valor de las organizaciones como componente 
transversal para el éxito de las empresas.

Este grupo está conformado por investigadores 
y docentes en comunicación, administración, 
publicidad y relaciones públicas de la UTPL y de 
universidades iberoamericanas, quienes trabajan 
en diversas investigaciones que se difunden en 
espacios científicos académicos como también 
divulgativos.

De manera permanente, a través del grupo, se 
pretende obtener datos sobre la eficacia de los 
recursos comunicativos, internos y externos de 
las organizaciones y proponer nuevas formas de 
gestión de comunicación que permitan alcanzar 
los objetivos estratégicos propuestos por las 
corporaciones.

Líneas de investigación

 � Gestión de la comunicación estratégica

 � Comunicación interna

 � Comunicación estratégica para el desarrollo y 
la innovación social

 � Comunicación política

Objetivos:

 � Contribuir a la investigación académica de 
la gestión de comunicación estratégica en 
Iberoamérica.

 � Aportar a la recolección, análisis y 
sistematización de las prácticas de 

comunicación estratégica que desarrollan los 
gestores de la comunicación y que les permita 
tomar decisiones.

 � Impulsar dinámicas efectivas de trabajo para 
la puesta en marcha de planes estratégicos que 
favorezcan la gestión de la comunicación.

Integrantes:

Universidad Técnica Particular de Loja
Andrea Victoria Velásquez Benavides
Fanny Yolanda Paladines Galarza
Jhoana Raquel Córdova Camacho
Jenny Jovita Yaguache Quichimbo
Karen Cesibel Valdiviezo Abad
Karina Paola Valarezo González
Mónica Elizabeth Abendaño Ramírez
Rosario Johanna Puertas Hidalgo
Verónica Paulina Altamirano Benítez
Vanessa Karina Duque Rengel
María Alejandra Luzuriaga Vásquez
Ramiro Orlando Cárdenas Carrillo

Universidad Casa Grande
Gabriela Baquerizo Neira

Universidad San Francisco de Quito
María José Enríquez Cruz

Universidad Autónoma de Barcelona
María Elena Narváez

Universidad Nacional de Loja
Javier Vire Riascos

Universidad de Alicante
Jesús Segarra-Saavedra
Alba María Martínez Sala
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Presentación

El panorama actual de la comunicación estratégica 
es moldeado por una serie de cambios y tendencias 
que desaf ían constantemente las estrategias 
tradicionales. La forma en que las organizaciones 
se comunican, tanto interna como externamente, 
ha evolucionado en los últimos años, y aquellos 
que deseen tener éxito deben adaptarse a estos 
nuevos paradigmas influenciados por la revolución 
digital, la proliferación de las redes sociales y la 
incorporación de la Inteligencia artificial.

La brecha entre empresas y consumidores se 
redujo considerablemente, brindando una 
oportunidad sin precedentes para establecer 
relaciones más sólidas y auténticas. Ahora más 
que nunca, la comunicación estratégica se ha 
convertido en un elemento crucial para alcanzar 
los objetivos organizacionales y mantenerse 
relevante en un entorno altamente competitivo. 
Sin embargo, los cambios no se detienen allí. 
La sociedad misma experimenta una serie de 
transformaciones que afectan la manera de 
relacionarse y percibir el mundo. La diversidad, 
la inclusión y la sostenibilidad se han convertido 
en valores fundamentales, y las organizaciones 
deben aprender a comunicar de manera efectiva 
su compromiso con estas causas, demostrando 
autenticidad y coherencia en sus acciones.

En la cuarta edición de la Colección de 
Comunicación Estratégica, editada por el Grupo 
de Investigación Gestión de la Comunicación 
Estratégica de la UTPL se suma el aporte del 
Grupo DirCom Latinoamérica. En la edición 
2023 se aborda la comunicación estratégica con 
una visión holística, desde la perspectiva de 
reconocidos académicos y profesionales de la 
comunicación en Iberoamérica, explorando los 
cambios y las tendencias que están dando forma 
al panorama a través de 4 hitos cruciales de la 
comunicación estratégica:

Comunicación estratégica para la sostenibilidad: 
En este apartado, se examina cómo la 
comunicación estratégica puede contribuir a la 
sostenibilidad corporativa, abordando temas como 
la responsabilidad social, el impacto ambiental y la 

gestión de crisis, con una visión interdisciplinaria 
se explora cómo las organizaciones comunican 
de manera efectiva su compromiso con la 
sostenibilidad y generan un impacto positivo en la 
sociedad y el medio ambiente.

Cultura Ética y Compliance: Los expertos 
internacionales analizan la importancia de una 
cultura ética sólida en las organizaciones y el 
aporte de la comunicación estratégica para 
promover y fortalecer dicha cultura. Además, se 
analiza cómo la transparencia y la responsabilidad 
corporativa son fundamentales para construir y 
mantener la confianza de los stakeholders.

Employer Branding: se aborda los factores de 
atracción y retención de talentos y cómo el poder 
de la comunicación estratégica puede aportar en 
la visibilización de los atributos de marca, como 
un lugar deseable para trabajar. En este apartado, 
desde diversos puntos de vista se analiza cómo 
construir una marca empleadora sólida y 
auténtica, y cómo comunicar de manera efectiva 
los valores, la cultura y las oportunidades que una 
organización ofrece a sus empleados.

MarkTech: El último hito explora el fascinante 
mundo del Martech, se explica como la sinergia 
entre el marketing y la tecnología desencadenan 
un potencial ilimitado. Se analiza las herramientas 
digitales, la automatización inteligente y las 
estrategias innovadoras que impulsan el éxito 
de las empresas en la era digital. Presenta la 
convergencia del marketing y la tecnología y 
cómo transforman la manera en que las empresas 
se conectan con su audiencia y logran resultados 
extraordinarios.

Agradecemos a la Universidad Técnica Particular 
de Loja, a DirCom Latinoamérica y a los expertos 
que participan en esta edición que pretende 
generar cambios positivos para las organizaciones 
y aportar al fortalecimiento de la comunicación 
estratégica en la región.
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Prólogo

Es un honor y un privilegio ser convocado 
para escribir el prólogo de la “Colección de 
Comunicación Estratégica 2023”, realizada por el 
Departamento de Ciencias de la Comunicación 
de la prestigiosa Universidad Técnica Particular 
de Loja (UTPL) en Ecuador. Este libro, que cuenta 
con la participación de destacados investigadores 
internacionales, marca un hito en el campo de la 
comunicación estratégica.

La labor del Departamento de Ciencias de la 
Comunicación de la UTPL ha sido incansable en su 
búsqueda de generar conocimiento e innovación 
en el ámbito de la comunicación. El Grupo 
de Investigación Gestión de la Comunicación 
Estratégica, conformado por expertos en 
comunicación, administración, publicidad y 
relaciones públicas, ha desempeñado un papel 
fundamental en la generación de investigaciones 
que no solo se difunden en espacios científicos y 
académicos, sino también en ámbitos divulgativos, 
ampliando así su alcance e impacto.

La “Colección de Comunicación Estratégica 
2023” aborda una amplia gama de temas 
relevantes y desafiantes para el DirCom (Director 
de Comunicación) y para los profesionales de la 
comunicación en general. Desde la comunicación 
para la sostenibilidad hasta la ética empresarial, el 
employer branding y la aplicación de la tecnología, 
estos temas reflejan la necesidad de adaptación y 
evolución permanente en un entorno en constante 
cambio. Nos enfrentamos al desaf ío de aprovechar 
estas tendencias y convertirlas en oportunidades 
para impulsar el éxito organizacional y generar un 
impacto positivo en la sociedad.

En esta cuarta edición, el enfoque holístico 
adoptado por académicos, docentes, consultores 
y colegas de la comunicación en Iberoamérica nos 
invita a explorar los cambios y las tendencias que 
moldean el panorama actual de la comunicación 
estratégica. Es un recorrido por cuatro hitos 
cruciales que definen el campo, abordando 
temáticas que son vitales en el entorno empresarial 
y social.

El primero de estos hitos es la comunicación 
estratégica para la sostenibilidad, donde se 
examina el papel de la comunicación en la 
responsabilidad social, el impacto ambiental 
y la gestión de crisis. A través de una visión 
interdisciplinaria, se exploran las formas en que 
las organizaciones pueden comunicar de manera 
efectiva su compromiso con la sostenibilidad, 
generando un impacto positivo tanto en la 
sociedad como en el medio ambiente.

En un mundo cada vez más consciente de los 
desaf íos ambientales y sociales, las organizaciones 
se enfrentan al imperativo de adoptar prácticas 
responsables y transparentes. La responsabilidad 
social se convierte en un agente vinculante para 
fortalecer la imagen de una organización como una 
unidad consistente para todos sus stakeholders. 
En este sentido, la comunicación estratégica 
desempeña un papel relevante al transmitir los 
esfuerzos y logros en términos de sostenibilidad, 
generando confianza y compromiso con la 
sociedad.

Uno de los desaf íos que se abordan en esta colección 
es la brecha entre las expectativas y la realidad en 
la elaboración de informes de sostenibilidad. A 
medida que la demanda de transparencia crece, 
es esencial que las organizaciones sean capaces de 
comunicar de manera precisa y veraz sus prácticas 
y resultados en términos de sostenibilidad. Se 
examinan los principios para la elaboración 
de informes de sostenibilidad, destacando la 
importancia de la coherencia, la verificación y la 
comunicación efectiva de los logros alcanzados.

Se presentan los pasos fundamentales para una 
gestión eficaz, desde la identificación de los 
objetivos de comunicación hasta la selección de 
los canales adecuados y la medición del impacto. 
Estoy convencido que la comunicación estratégica 
se posiciona como un valor añadido para las 
compañías, permitiéndoles transmitir de manera 
efectiva su compromiso con la sostenibilidad y 
generar un impacto positivo tanto en la sociedad 
como en el medio ambiente.
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La importancia de los Objetivos de Desarrollo 
Sostenible (ODS) en la estrategia de comunicación 
corporativa es otro tema abordado en este libro. 
Los ODS se han convertido en una referencia clave 
para las organizaciones en su compromiso con la 
sostenibilidad global. La comunicación estratégica 
permite difundir y promover las acciones que se 
están llevando a cabo en línea con cada uno de 
los ODS.

El segundo hito abordado en esta colección es 
la cultura ética y el compliance. Se destaca 
la importancia de fomentar una cultura ética 
sólida dentro de las organizaciones y cómo la 
comunicación estratégica desempeña un papel 
fundamental en la promoción y fortalecimiento 
de dicha cultura. Además, se explora cómo la 
transparencia y la responsabilidad corporativa son 
elementos esenciales para construir y mantener la 
confianza de los diferentes grupos de interés.

En cuanto a la ética empresarial, se destaca su 
carácter intangible pero gestionable. Más allá 
de las palabras, la ética empresarial se traduce 
en acciones concretas que generan confianza y 
credibilidad en todas las interacciones de una 
organización. La comunicación ética no solo 
se limita a los discursos, sino que implica la 
coherencia entre lo que se dice y lo que se hace.

La construcción de una cultura de Tolerancia 
Cero a la Violencia contra la Mujer y el Acoso 
Sexual Laboral es otro tema abordado en esta 
colección. En un contexto en el que la igualdad de 
género y el respeto a los derechos de las mujeres 
ocupan un lugar central en la agenda global, las 
organizaciones enfrentan el desaf ío de erradicar 
cualquier forma de violencia y acoso en el ámbito 
laboral. La comunicación estratégica toma 
protagonismo en este proceso al fomentar una 
cultura de respeto, promover la igualdad de género 
y garantizar entornos laborales seguros y libres de 
violencia. Es a través de una comunicación clara, 
inclusiva y comprometida que se pueden generar 
cambios significativos y construir organizaciones 
más justas y equitativas.

La cultura ética se destaca como un pilar para la 
gestión empresarial y comunicacional. La ética no 
solo se limita a las decisiones individuales, sino 
que también impregna la cultura organizacional 
en su conjunto.

La transparencia y la responsabilidad son 
fundamentales para construir y mantener la 
confianza de los stakeholders, y la comunicación 
ética es el vehículo adecuado para transmitir la 
integridad y el compromiso de una organización 
con prácticas empresariales éticas.

En esta colección, se destaca también a la 
comunicación en un programa de Compliance. 
La comunicación efectiva permite crear 
conciencia entre los empleados, transmitir las 
políticas y procedimientos de cumplimiento, y 
promover una cultura de responsabilidad y ética 
empresarial. La comunicación en un programa de 
Compliance es un elemento clave para prevenir y 
detectar posibles conductas indebidas, así como 
para fomentar una cultura de integridad en todos 
los niveles de la organización.

El tercer hito se centra en el employer branding, 
donde se analizan los factores clave para atraer 
y retener talento. El Employer Branding, o la 
gestión de la marca empleadora, es otro tema 
de relevancia tratado en esta colección. En un 
entorno altamente competitivo por el talento, las 
organizaciones se enfrentan al desaf ío de atraer y 
retener a los mejores profesionales.

La comunicación estratégica se revela como una 
herramienta poderosa para visibilizar los atributos 
de una marca como empleadora deseable. 
Desde diferentes perspectivas, se examina 
cómo construir una marca empleadora sólida y 
auténtica, y cómo comunicar los valores, la cultura 
y las oportunidades que una organización ofrece a 
sus empleados.

Los profesionales de la comunicación deben 
ser capaces de comunicar de manera efectiva 
las propuestas de valor de la marca empleadora 
y generar un sentido de pertenencia entre los 
empleados actuales y potenciales.

Por último, el cuarto hito nos sumerge en el 
fascinante mundo del Martech, la convergencia 
entre el marketing y la tecnología. Se explora cómo 
las herramientas digitales, la automatización 
inteligente y las estrategias innovadoras impulsan 
el éxito de las empresas en la era digital. El 
marketing y la tecnología se unen para transformar 
la forma en que las organizaciones se conectan con 
su audiencia y logran resultados extraordinarios.
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La comunicación estratégica debe adaptarse 
a estos cambios. La hiperpersonalización, 
la automatización inteligente y la aplicación 
de la inteligencia artificial en el ámbito de la 
comunicación y el marketing son aspectos a 
considerar.

La hiperpersonalización se refiere a la capacidad 
de adaptar los mensajes y las experiencias de 
comunicación a las necesidades y preferencias 
individuales de cada receptor. La tecnología 
ha permitido recopilar y analizar grandes 
cantidades de datos, lo que a su vez ha facilitado la 
segmentación y personalización de los mensajes. 
Esto implica que las organizaciones deben ser 
capaces de comprender a su audiencia de manera 
más profunda y utilizar ese conocimiento para 
entregar mensajes relevantes y personalizados.

La automatización inteligente es otra área que 
está transformando la comunicación estratégica. 
Las tecnologías avanzadas permiten automatizar 
tareas repetitivas y rutinarias, liberando tiempo 
y recursos para que los profesionales de la 
comunicación se enfoquen en actividades más 
estratégicas y creativas. La automatización 
inteligente también mejora la eficiencia y la 
efectividad de las campañas de comunicación, 
al permitir la entrega de mensajes precisos en 
el momento adecuado. Aunque creo y sostengo 
que la automatización no debe reemplazar la 
autenticidad y la interacción humana en la 
comunicación. La combinación de la tecnología 
y la creatividad humana es lo que impulsa la 
comunicación estratégica hacia nuevos niveles de 
impacto.

La aplicación de la inteligencia artificial (IA) en 
el ámbito de la comunicación y el marketing es 
otro aspecto destacado en esta colección. La IA 
proporciona capacidades avanzadas de análisis 
de datos, predicción de tendencias, generación 
de contenido y automatización de procesos. Esto 
permite a las organizaciones obtener información 
valiosa sobre su audiencia, identificar patrones y 
tendencias, y tomar decisiones más informadas 
en su estrategia de comunicación. Sin embargo, 
el uso de la IA también plantea desaf íos éticos y 
de privacidad que deben abordarse de manera 
responsable. La comunicación estratégica 
debe encontrar el equilibrio adecuado entre la 

tecnología y la ética, aprovechando el potencial de 
la IA para mejorar los resultados sin comprometer 
los principios fundamentales de transparencia y 
respeto.

Es importante resaltar que esta “Colección de 
Comunicación Estratégica 2023” no sería posible 
sin la valiosa participación y aporte de destacados 
profesionales e investigadores en el campo. A través 
de su experiencia, conocimiento y dedicación, han 
contribuido de manera significativa a la creación 
de este libro.

Sus investigaciones y reflexiones en los diferentes 
temas abordados han enriquecido la comprensión 
y la aplicación de las estrategias de comunicación 
en un entorno en constante evolución. Es 
importante reconocer y agradecer a estos 
expertos por su compromiso y por compartir 
sus ideas innovadoras y vivencias, que sin duda 
fortalecen la calidad y relevancia de esta colección 
como un recurso de referencia en el campo de la 
comunicación estratégica.

La “Colección de Comunicación Estratégica 2023” 
se presenta como una guía invaluable para abordar 
estos desaf íos y lograr resultados excepcionales 
en el campo de la comunicación. A través de la 
reflexión y el análisis profundo de temas como la 
sostenibilidad, la ética empresarial, el employer 
branding y la aplicación de la tecnología, 
podemos adquirir las herramientas necesarias 
para enfrentar los retos actuales y futuros.

Invito a los lectores a sumergirse en las páginas de 
este libro, a explorar las ideas y los conocimientos 
compartidos. Esta Edición 2023 nos invita a 
reflexionar sobre los desaf íos y oportunidades 
que enfrentamos en un mundo en constante 
evolución, donde la comunicación estratégica se 
vuelve cada vez más crucial para el éxito de las 
organizaciones.

Que esta obra inspire y enriquezca la comprensión 
de la comunicación estratégica, y que sea un 
estímulo para seguir impulsando la innovación y 
el conocimiento en este apasionante campo.

Disfruten de esta valiosa colección. ¡Abrazo 
DIRCOM!

Dr. Juan José Larrea
Director de Grupo DIRCOM
www.juanjoselarrea.com

http://www.juanjoselarrea.com
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La responsabilidad social en su 
rol de agente vinculante para 
el fortalecimiento de la imagen 
de una organización como una 
unidad consistente para todos 
sus stakeholders

Darío Ramos Grijalva
Universidad San Francisco de Quito
rramosg@asig.com.ec
Instituto Tecnológico Superior CUEST TV
dramos@cuesttv.edu.ec

Introducción:

El proceso de globalización de la economía 
mundial y su aceleración en la última década del 
siglo pasado, situaron a las organizaciones ante 
un nuevo paradigma, el de la responsabilidad 
social corporativa (RSC), paradigma que deben 
asumir las organizaciones porque está lejos de 
ser una moda o un planteamiento altruista, por 
el contrario, es una imperiosa necesidad que 
debe ser satisfecha para beneficio propio y de la 
sociedad en la que esté inserta una organización.

La percepción de la imagen de una organización, 
es el resultado del impacto de los mensajes 
que adaptados a cualquier actividad funcional 
inherente a la comunicación organizacional como 

el marketing, la publicidad, las relaciones públicas, 
la propaganda, el periodismo, el diseño gráfico, la 
filantropía, el voluntariado, el patrocinio, etc.; los 
públicos externos llegan a conocerla, describirla, 
recordarla y relacionarla. Como consecuencia 
de esta interacción surgen creencias, ideas, 
sentimientos e impresiones que sobre una 
organización tiene la comunidad local y la sociedad 
en general. Al generar opiniones favorables acerca 
de la gestión de una organización, la imagen de 
esta logra posicionarse en la mente de los públicos 
y con ello ganarse un estado de respetabilidad y 
notoriedad públicas. Con lo cual, se deduce, no 
haría falta nada más para que una organización 
descuelle sobremanera entre las demás. En 
otros tiempos, lo dicho hasta aquí bastaba para 

mailto:rramosg@asig.com.ec
mailto:dramos@cuesttv.edu.ec
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que una organización gestione su imagen sin 
tener que hacer reparos de ningún otro tipo; no 
obstante, las demandas de las comunidades y de la 
sociedad en general han variado ostensiblemente, 
los consumidores que las conforman, hoy en día 
poseen una conciencia social como nunca antes 
en la historia de la humanidad, a tal punto que 
evitarán adquirir productos cuyos fabricantes no 
sean vistos como socialmente responsables.

Desarrollo:

La RSC, ya no se circunscribe únicamente al 
cumplimiento de la legislación, regulación o 
normas vigentes: impuestos, salud, seguridad y 
derechos de los colaboradores, derechos de los 
consumidores, regulaciones ambientales, etc. Y si 
bien es cierto, la filantropía, el voluntarismo y la 
contención de algunas reacciones de uno o varios 
“stakeholders” en algo contribuyen a la generación 
de valor de la imagen de las organizaciones, tales 
esfuerzos parecerían incipientes, debido a las 
exigencias y demandas del ambiente en el que se 
desarrollan las empresas.

En la actualidad, las organizaciones deben 
desarrollarse desde enfoques de sostenibilidad 
competitiva, modelos eficaces de diálogo y 
respuesta a los actores sociales, cadenas de 
valor, estándares y alianzas “multistakeholder”, 
desarrollo de instituciones para la RSC, defensa y 
promoción activas de la RSC y políticas públicas 
de RSC, en donde participen activamente el 
sector empresarial, el gobierno y la sociedad civil. 
La imagen de una organización no debe ni puede 
ser percibida a medias, toda organización debe 
asumir una política de identidad y de imagen en 
la que se encuentre inserta la estrategia de RSC.

Por lo tanto, se debe proyectar una imagen 
coherente y armónica, sobre la base de una 
comunicación transparente basada en los valores 
corporativos, para ello las empresas ahora ya 
no solo recurren a disciplinas tradicionales de 
la comunicación, sino que han hecho de la RSC 
un nuevo paradigma de competitividad. En este 
punto cabe hacerse una pregunta, la misma que 
se hacen algunos expertos en la materia, ¿las 
empresas usan la RSC para limpiar su imagen?

En una opinión generalizada, aquella de que la 
responsabilidad empresarial, es esencialmente 
un modelo de gestión, una manera de hacer los 
negocios donde el eje está puesto no sólo en 
generar valor económico sino social, ambiental y 
ético (Báez, 2011).

De acuerdo a lo planteado, valdría entonces 
determinar cuáles son las situaciones que obligan 
a las empresas a tener un cambio de imagen 
corporativa. Pintado y Sánchez (2009), establecen 
algunos de los momentos en que las organizaciones 
suelen presentar un cambio de imagen: 1) entorno 
cambiante, en el momento en que en el entorno 
se perciben grandes cambios, la organización 
debe adaptarse, es decir realizar un cambio de 
imagen que permita a la empresa conseguir una 
perspectiva positiva; 2) globalización, las empresas 
que deciden internacionalizarse, deben adaptarse 
a los nuevos mercados, lo que implicaría, en un 
principio, llevar a cabo un estudio sociocultural 
del mercado nuevo en el que le tocará actuar; 3) 
fusiones o alianzas entre empresas, al fusionarse 
dos empresas, se debe tomar en cuenta que 
son dos imágenes corporativas diferentes pero 
que al unirse deben proyectar una imagen que 
evoque y remita a una imagen médula; 4) imagen 
anticuada, cuando una empresa lleva muchos 
años en el mercado, conlleva a que su imagen 
deba refrescarse o evolucionar de modo que no se 
rezague ante las demás; y 5) situaciones de crisis, 
en una situación de crisis es lógico pensar que 
una organización opte por replantear su cultura, 
identidad y como resultado de ello su imagen 
corporativa.

Es evidente entonces, que la gestión de la 
RSC en una organización, en tanto modelo de 
gestión, puede ser concebida para el cambio o 
fortalecimiento de la imagen de una organización 
en cualquiera de los momentos de cambio 
mencionados. Ahora bien, el determinar las 
estrategias de identidad y las políticas de imagen 
en una organización facilitará instaurar un modelo 
de gestión de RSC.

De lo dicho, se deriva que para que toda estrategia 
de responsabilidad social, en su rol de agente 
vinculante para el fortalecimiento de imagen de 
una organización debe ser concebida dentro de 
una estrategia de identidad corporativa propia, 
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con ello todas sus acciones, incluso las de RSC 
llegarán como una unidad consistente a todos 
sus stakeholders; y como complemento de ello 
con una política de comunicación de imagen 
centrípeta, cado uno de los públicos vinculados de 
una organización construirá una imagen acorde 
con sus expectativas y exigencias, pero siempre 
refiriéndolas a una imagen médula.

Las empresas se han acostumbrado a desarrollar 
prácticas sociales de manera aislada sin que tengan 
que ver en principio, ni con nuevas tendencias de 
competitividad - que en efecto eso es también la 
RSC-, ni con estrategias de identidad y de imagen, 
de modo que la imagen de una organización 
se beneficie de los réditos de ser una empresa 
socialmente responsable. En tal situación resulta 
complicado proyectar una imagen coherente y 
armónica, sobre la base de una comunicación 
transparente basada en los valores corporativos 
precepto elemental para la gestión de la RSC.

Conclusiones:

Las empresas, a menudo, no definen estrategias 
relacionales con sus públicos vinculados con 
todo lo que ello conlleva, la única relación que les 
parece urgente gestionarla recurriendo a todos 
los mecanismos posibles, es la relación con sus 
clientes reales y potenciales.

No han podido determinar o descifrar la relevancia 
de la definición multistakeholders o grupos de 
interés y no ven en la RSC una herramienta 
decidora a la hora de gestionar su imagen en todos 
los niveles que esta comporta. El nivel de gestión de 
su RSC, parece estancado en el fiel cumplimiento 
con resoluciones gubernamentales, leyes y 
normas vigentes, ignorando la modernidad de la 
definición de RSC, la misma que en la actualidad, 
tal como se manifestó en el fundamento de este 
pequeño aporte consiste en que las organizaciones 
“deben desarrollarse desde enfoques de 
sostenibilidad competitiva, modelos eficaces de 
diálogo y respuesta a los actores sociales, cadenas 
de valor, estándares y alianzas multi “stakeholder”, 
desarrollo de instituciones para la RSC, defensa y 
promoción activas de la RSC y políticas públicas 
de RSC, en donde participen activamente el sector 
empresarial, el gobierno y la sociedad civil”.
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La falta de identidad propia y una política de 
imagen profundizan aún más el problema en 
cuestión. No hay conciencia de los impactos de las 
actividades de las organizaciones en lo ambiental, 
en lo económico y en lo laboral, y menos un 
discernimiento claro de los tipos de relaciones 
sociales que deben emprender y mantener, pues 
no es lo mismo gestionar la RSC con sus grupos 
de interés internos (relaciones primarias), que 
con sus grupos de interés secundarios: clientes, 
proveedores, accionistas, inversores, socios, 
distribuidores, etc.; o con sus grupos de interés 
terciarios: la comunidad local, el sector público y 
la sociedad en general.

Las expectativas difieren puesto que los intereses 
no son los mismos. Hoy en día, ya no es suficiente 
posicionar la imagen de una organización 
recurriendo a prácticas tradicionales como la 
publicidad, las relaciones públicas, marketing 
social, publicidad institucional, propaganda, 
publicity, etc., y menos posible todavía, si se 
considera que la imagen de una organización debe 
adaptarse a los nuevos desaf íos determinados por 
la influencia del entorno, en el que la RSC es una 
ya imperiosa necesidad que irá evolucionando 
a través de los tiempos, hasta convertirse en un 
creencia corporativa de la gestión empresarial que 
debe ir inserta en el core-bussines (corazón del 
negocio) de una empresa con el apoyo de la alta 
directiva.
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Principios para elaboración 
de informes de sostenibilidad: 
expectativa vs realidad

José Miguel Yturralde
Director General de YPSILOM
myturralde@ypsilom.com

Cada vez son más las empresas que comunican 
su sostenibilidad mediante informes siguiendo 
alguna guía o estándar formal. En Ecuador, 
alrededor de 400 organizaciones elaboran 
anualmente una Comunicación de Progreso (CoP 
por sus siglas en inglés) al ser un requisito de los 
miembros del Pacto Global.

Otros de los estándares más conocidos son los 
del Global Reporting Initiative (GRI). En Ecuador 
alrededor de 40 organizaciones siguen estos 
estándares al momento de elaborar sus Informes 
de Sostenibilidad. Para hacerlo, deben seguir 
8 principios, pero la expectativa no siempre 
coincide con la realidad.

Los principios que deben seguir las organizaciones 
son los siguientes:

 � Precisión
 � Equilibrio
 � Claridad
 � Comparabilidad
 � Exhaustividad
 � Contexto de sostenibilidad
 � Puntualidad
 � Verificabilidad

El principio de precisión requiere que la 
organización presente información que sea 

correcta y esté lo suficientemente detallada como 
para permitir una evaluación de los impactos de 
la organización.

Por ejemplo, una organización no podría decir 
que son alrededor de 1000 colaboradores, sino 
que lo correcto sería decir que son exactamente 
998. Además, la empresa debe especificar cuántos 
son hombres y cuántas mujeres, qué rangos de 
edad tienen y cuál es su procedencia.

Esto hace que el proceso de recolección de 
información sea más engorroso. Algunas 
empresas optan por indicar que no poseen alguna 
información para no ocupar más tiempo en 
recolectarla.

Por otra parte, este principio también exige que 
las empresas comuniquen las técnicas, fórmulas y 
supuestos empleados para calcular la información. 
Esto rara vez ocurre.

El principio de equilibrio requiere que la 
organización presente información sin sesgo y 
que haga una representación justa de sus impactos 
positivos y negativos.

Este principio es probablemente el que más les 
cuesta a las empresas cumplir. Por lo general, 
cuando una organización piensa en su Informe 

mailto:myturralde@ypsilom.com
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de Sostenibilidad, imagina una linda portada, 
las mejores fotos e información publicitaria, 
que resalte sus cualidades. Casi nunca imagina 
tener que comunicar sus metas no cumplidas, 
fatalidades, accidentes o contaminación.

Sin embargo, un Informe de Sostenibilidad no es 
un afiche publicitario, sino una herramienta de 
transparencia organizacional. Más que pensarlo 
como una foto para el Instagram, se lo debería 
concebir como unos Rayos X que permitan ver 
posibles enfermedades.

El principio de claridad requiere que la 
organización presente la información de una 
forma que resulte accesible y comprensible.

En otras palabras, los ingenieros no debemos 
escribir los Informes de Sostenibilidad, sino que 
debemos dejarles esa tarea a los comunicadores. 
Nosotros podemos encargarnos de la parte 
técnica del estándar, de revisar las cifras o de 
interpretar los datos. Pero los comunicadores 
cuentan con la formación y experiencia para 
hacer un texto atractivo y digerible, que permita a 
todos los grupos de interés disfrutar de la lectura 
y entender la información presentada.

El principio de comparabilidad requiere que la 
organización seleccione, compile y presente la 
información de manera que permita comprender 
sus cambios en el tiempo, así como comparar sus 
impactos contra el de otras organizaciones.

Cuando brindo capacitaciones sobre este tema, 
suelo decir que cumplir con este principio exige 
que la organización presente cifras de varios años 
consecutivos. Por ejemplo, si se dice que durante 
2022 las ventas llegaron a los 100 millones de 
dólares, este dato aislado nos dice poco respecto 
al desempeño de la organización en el tiempo. 
No sabemos si la empresa ha venido creciendo 
o por el contrario, antes vendía mucho más y la 
pandemia la afectó negativamente.

También es importante comparar a la empresa con 
el sector en que se desempeña. Por ejemplo, si una 
empresa cervecera nos dice que, para producir 
1 litro de su cerveza, utilizan 3.5 litros de agua, 
un lector común no tiene manera de interpretar 
este dato. Hace falta saber, previamente, que el 
promedio mundial es que se utilicen 5 litros de 
agua por litro de cerveza producido. Conociendo 

esto, podemos concluir que la empresa que está 
haciendo el informe es más eficiente o ecológica 
que sus pares.

El principio de exhaustividad requiere que la 
organización presente información suficiente 
para poder evaluar sus impactos.

En palabras sencillas, las empresas deben 
presentar su información de forma completa. Si 
bien los Estándares GRI brindan razones para 
omitir información, estas no deben ser utilizadas 
como excusa para dejar de comunicar aquello 
que es relevante para los grupos de interés. Por 
ejemplo, una empresa de gaseosas podría aducir 
confidencialidad para no revelar su fórmula 
secreta pero no podría dejar de comunicar cuánta 
azúcar tiene su producto.

El principio de contexto de sostenibilidad 
requiere que la organización presente información 
sobre sus impactos en el contexto más amplio de 
desarrollo sostenible.

Este principio exhorta a las empresas a ampliar 
su visión para poder contemplar cómo están 
impactando en el mundo. Por ejemplo, los 
impactos sociales y ambientales que puede 
producir un banco en la ciudad son completamente 
diferentes a los que puede ocasionar una empresa 
petrolera en la selva amazónica. El primero tendrá 
que preocuparse de temas como la educación 
financiera, microcréditos para emprendedores, 
prevenir el acoso laboral o ahorro de papel. La 
empresa petrolera tendrá que comunicar cómo 
cuida la fauna y flora amazónica, así como sus 
acciones comunitarias a favor de los indígenas de 
la zona.

Una buena forma de incorporar el contexto de 
sostenibilidad a los informes es identificar los 
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) en los 
que está impactando la organización. De esta 
manera sus actividades ya no serán temas aislados, 
sino que se enmarcarán en la Agenda 2030. 
También se pueden tomar otros instrumentos 
internacionales como las líneas directrices de la 
OCDE para multinacionales, los 10 principios del 
Pacto Global o los informes socioambientales de 
cada país.

El principio de puntualidad requiere que la 
organización presente información con una 
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programación periódica y la ponga a disposición 
del público a tiempo para que sus usuarios tomen 
decisiones.

En otras palabras, los grupos de interés de las 
empresas deben saber cuándo se va a publicar 
el Informe de Sostenibilidad. Por ejemplo, si se 
lo va a hacer anualmente o cada dos años. Así 
mismo, en qué mes va a salir la publicación. 
Dado que los informes comunican los datos del 
año que concluyó, un informe publicado en el 
primer trimestre del año siguiente va a ser mucho 
más relevante que uno publicado en el último 
trimestre.

Si bien la puntualidad es un principio fundamental, 
existen varias etapas durante la elaboración de 
un Informe de Sostenibilidad que retrasan su 
publicación. Por ejemplo, la recopilación de los 
datos a través de formularios debería tomar entre 
2 a 3 semanas, pero hay empresas que se demoran 
2 o 3 meses en hacerlo. Lo mismo sucede con la 
aprobación del documento. Al ser responsabilidad 
de la alta gerencia, normalmente este proceso 
no logra entrar en esa apretada agenda y la 
publicación del informe se posterga.

El principio de verificabilidad requiere que la 
organización recolecte, registre, compile y analice 
la información de tal forma que pueda examinarse 
para determinar su calidad.

Esto significa que la empresa puede someter 
su informe a la verificación por parte de una 
organización independiente. El objetivo será que, 
de forma objetiva, la otra organización indique 
si la empresa ha colocado información correcta, 
completa y veraz en el reporte. Esta verificación 
no es obligatoria, pero sí es una buena práctica. 
Actualmente en Ecuador solo el 20% de los 
Informes de Sostenibilidad son verificados por un 
tercero independiente.

Como hemos podido observar en todos estos 
ejemplos, los principios que señala el Global 
Reporting Initiative (GRI) para elaborar Informes 
de Sostenibilidad son requerimientos que en 
muchas ocasiones no se cumplen totalmente. 
Dada la importancia que tiene que las empresas 
se comuniquen adecuadamente con sus grupos 
de interés, considero que es responsabilidad de 
los profesionales dedicados a la comunicación de 
la sostenibilidad incentivar a las empresas a que 
cumplan estos principios.
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Comunicación para la 
sostenibilidad: pasos para su 
gestión

Vanessa Duque-Rengel
Docente de la Universidad Técnica Particular de Loja
vkduque@utpl.edu.ec

En la actualidad, son diversos los retos a los 
que se enfrenta el ser humano, como: el cambio 
climático, la pobreza, las desigualdades sociales, 
la escasez de agua, etc. No obstante, en la 
sociedad del conocimiento y la información en 
la que vivimos actualmente, cuyas características 
principales son el desarrollo del conocimiento, 
el ingenio humano y la rápida evolución de la 
tecnología y la innovación, se propicia un nuevo 
escenario que se constituye en una oportunidad 
para hacer frente a las diversas problemáticas que 
enfrentamos como sociedad. Es por tanto que, “la 
responsabilidad social, ambiental y económica 
es la única alternativa para que los ciudadanos 
puedan sobrevivir con calidad de vida” (Ferrari y 
Durán, 2019, p.10). En este espacio el desarrollo 
sostenible promete ser la vía de progreso para 
mejorar la calidad de vida, proteger y salvaguardar 
los recursos naturales, preservando el ecosistema. 
Este, pretende “comprender las interacciones entre 
tres sistemas complejos: la economía mundial, la 
sociedad global y el medio ambiente f ísico de la 
Tierra” (Sachs, 2015, p.19).

Sin embargo, para comprender claramente, en 
qué consiste el Desarrollo Sostenible, es necesario 
desagregar los términos que lo componen. Así el 

desarrollo, “se refiere a la capacidad de satisfacción 
de las verdaderas necesidades de la población, 
tales como sanidad, educación, vivienda, cultura, 
etc.” (Colom, 2005, p. 31), mientras que, la 
sustentabilidad, se “concibe como la capacidad 
de un ecosistema de mantener constante en el 
tiempo la vitalidad de sus componentes y procesos 
de funcionamiento” (Colom, 2005, p. 32). Se 
entiende entonces que, el desarrollo sostenible 
intenta satisfacer “las necesidades de la generación 
presente sin comprometer la capacidad de las 
generaciones futuras para satisfacer sus propias 
necesidades” (Comisión Mundial para el Medio 
Ambiente y el desarrollo, 1988, p. 67).

En este sentido, el aporte que desde la 
comunicación se puede efectuar para impulsar el 
desarrollo sostenible es sumamente significativo 
e “incuestionable cuando se reconoce que es 
menester cambiar el paradigma de desarrollo 
imperante para que no se continúe profundizando 
la crisis ambiental global que también afecta a 
los países latinoamericanos” (Flores, 2011, s.f ). 
El interés de la comunicación para el desarrollo 
sostenible se centra en generar procesos 
comunicacionales que contribuyan a la mejora 
progresiva de la calidad de vida del ser humano. 
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Desde esta mirada, promueve prácticas y formas 
sostenibles de desarrollo. El ejercicio de esta 
comunicación enfatiza en que, los medios de 
comunicación masivos, conocidos también 
como mass media y hoy también los medios 
digitales “tienen la capacidad de crear una 
atmosfera pública favorable al cambio, la que se 
considera indispensable para la modernización de 
sociedades tradicionales por medio del progreso 
tecnológico y el crecimiento económico” (Beltrán, 
1993, p.1).

Caso de estudio

Alrededor del tema, Duque-Rengel y Heredia-
Rengifo (2022), presentan el estudio titulado 
“Comunicación para la sostenibilidad en la 
Amazonía ecuatoriana: el caso de la Reserva de 
Biosfera Yasuní”, que se desarrolló en dos etapas.

En la primera, se realiza una caracterización de 
las condiciones sociodemográficas y productivas 
de la población objeto de estudio, que incluyó 
nacionalidades indígenas Waorani, Shuar, Kichwa 
y Colonos migrantes. En esta etapa se evidencia, 

la realidad de estas poblaciones, en donde se 
identifica, por ejemplo: niveles de educación 
básica, e incluso analfabetismo; dificultades 
de accesibilidad vial; y, en cuanto a prácticas 
de producción, se establece que los hogares 
estudiados son productores de sus alimentos, sin 
embargo, su producción en un bajo porcentaje 
se comercializa y si se lo hace es a través de 
intermediarios.

Frente a estos resultados, en la segunda etapa, 
se analiza estrategias comunicacionales que 
contribuyan al desarrollo sostenible de estos 
pueblos y, por consiguiente, que coadyuven a dar 
solución a las problemáticas detectadas. Para ello, 
el estudio a través de la entrevista en profundidad, 
levanta el criterio de expertos en comunicación 
medioambiental, pública, corporativa y 
planificación estratégica.

Producto de ello se planten 5 pasos básicos 
para la gestión de comunicación, que promueva 
el desarrollo sostenible en las comunidades 
estudiadas, tal como se muestra en la figura 1.

Figura 1.
Pasos para la gestión de comunicación para la sostenibilidad de los pueblos indígenas y colonos de la 
Reserva de Biosfera de Yasuní

Nota. Adaptado con base en Duque-Rengel y Heredia Rengifo (2022).
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Como puede observarse, la gestión de 
comunicación para la sostenibilidad puede 
trabajarse desde los pasos básicos que componen 
la planificación estratégica.

Paso 1: se parte desde el diagnóstico de la realidad 
en la que se desea intervenir, en este momento, 
ha de diseñarse una metodología de investigación 
cualitativa, cuantitativa o mixta, de acuerdo a las 
necesidades de cada caso, que permita levantar 
información de todos los frentes posibles, a fin de 
que los resultados, evidencien con mayor exactitud 
la realidad de la población y sus problemáticas.

Paso 2: para que el desarrollo sostenible sea 
posible, se requiere del accionar de una “serie de 
actores clave de los sectores público y privado, 
que trabajen articuladamente” (Duque-Rengel 
y Heredia Rengifo, 2022, p.10), para ello, se 
desarrolla un mapeo de actores claves, que 
fundamentalmente consiste, en la identificación, 
caracterización y priorización y/o nivel de 
injerencia.

Paso 3: con base en los resultados obtenidos en el 
paso 1 y 2, se desarrolla un planteamiento táctico 
estratégico. Este proceso básico de la planificación 
ha de guiarse con base en objetivos que den 
respuesta a las necesidades identificadas. Para dar 
cumplimiento a los mismo, se deberá establecer 
estratégicas, tácticas y acciones.

En el caso de estudio propuesto, esta gestión de 
planificación de comunicación estratégica ha 
de estar encaminada a promover una imagen 
positiva y deseable de los productos agrícolas 
autóctonos, y ha de generar espacios para 
llegar a los consumidores, a través de mesas de 
negocios, ferias, etc. Así como los canales off y 
online que pueden aportar significativamente 
en la promoción tanto cultural como comercial 
(Duque-Rengel y Heredia-Rengifo, 2022, p.10)

Paso 4: en el planteamiento estratégico se 
debe tener presente un accionar vinculado a la 
visibilización y posicionamiento cultural de las 
comunidades, sobre todo cuando se trabaja con 
sectores prioritarios.

Paso 5: un punto importante del desarrollo 
sostenible es la gestión comercial, que debe 
trabajarse para aportar a la sostenibilidad de 
las comunidades y/o sectores prioritarios, 
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esta ha de basarse en trabajo conjunto con los 
actores estratégicos gubernamentales y no 
gubernamentales, que permitan establecer 
acciones que favorezcas a los públicos, medio 
ambiente y sociedad en sí. En este punto el aporte 
que puede hacerse desde la comunicación, y 
que debe constar también en el plan estratégico 
de comunicación, se basan prácticamente en 
estrategias de comercialización y comunicación 
de marketing.

Finalmente ha de realizarse un proceso de 
evaluación, a través de indicadores. Este punto es 
de gran relevancia, ya que, determinará el nivel 
de eficacia del trabajo desarrollado y permitirá la 
toma de decisiones futuras.

A modo de conclusión

La teoría y la práctica de la comunicación para 
el desarrollo sostenible y el cambio social se han 
trasformado a lo largo del tiempo de acuerdo con 
la evolución de las teorías y las tendencias sobre 
el desarrollo y la necesidad de aplicar los métodos 
y las herramientas de la comunicación a nuevos 
asuntos y prioridades (Servaes, 2012, p.30). 
Es en este marco que, la comunicación para el 
desarrollo sostenible, es altamente valiosa, pues, 
puede facilitar el trabajo, en un primer momento, 
de sensibilización de las audiencias en cuanto 
a los valores de la sustentabilidad, a través del 
trabajo educativo e informativo de los medios de 
comunicación, potenciando el diálogo entre los 
actores estratégicos, que se tangibilice en acciones 
en pro del desarrollo sostenible. Y en un segundo 
momento, la comunicación, puede convertirse 
en una herramienta de planificación estratégica, 
que acompañe el trabajo que desde las distintas 
instancias públicas y privadas se ejecute, para el 
fin propiamente dicho.

Referencias bibliográficas

Beltrán, L. R. (1993). La comunicación para el 
desarrollo en Latinoamérica. una evaluación 
sucinta al cabo de cuarenta años. Centro para 
Programas de Comunicación. Universidad 
de Johs Hopkins. https://bit.ly/3oxwWBA

Comisión Mundial para el Medio Ambiente y el 
desarrollo. (1988). Nuestro futuro común. 
Alianza Editorial

Colom, A. (2005). El desarrollo sostenible y la 
educación para el desarrollo. Pedagogía 
Social: revista interuniversitaria. Segunda 
época, 31- 49. https://bit.ly/3YvVCdk

Duque-Rengel, V., y Heredia-Rengifo, M. (2022). 
Comunicación para la sostenibilidad en la 
Amazonía ecuatoriana: el caso de la reserva 
de biosfera Yasuní. Visual Review, 2-12. 
https://doi.org/10.37467/revvisual.v9.3563

Ferrari, M. A, y Durán, A.M. (2019). Retos desde 
la Comunicación para la Sostenibilidad. 
Obra digital Revista de comunicación, 16, 
9-12. https://bit.ly/3KZOkLR

Flores, T. (2002). Comunicación para el desarrolo 
Sostenible de Latinoamérica. Revista PCLA. 
https://bit.ly/4226dj0

Sachs, J. (2015). La era del desarrollo sostenible 1ª 
ed. Ediciones Deusto. https://bit.ly/3ydHoTJ

Servaes, J. (2012). Comunicación para el desarrollo 
sostenible y el cambio social. Una visión 
general. CIC. Cuadernos de Información y 
Comunicación, 17, 17-40.

https://bit.ly/3oxwWBA
https://bit.ly/3YvVCdk
https://doi.org/10.37467/revvisual.v9.3563
https://bit.ly/3KZOkLR
https://bit.ly/4226dj0
https://bit.ly/3ydHoTJ


25Comunicación estratégica para la sostenibilidad

La Comunicación Sostenible 
como valor añadido de una 
compañía

Mercedes Córdova
Gerente General MC Comunicaciones
mcordova@mccomunicaciones.com.ec

En las últimas décadas vemos como los valores 
intangibles son los elementos que de a poco van 
atribuyendo éxito a las organizaciones. Lo que 
hoy se conoce como “capital intelectual” es lo 
que permite a una empresa ser diferente, ganarse 
la fidelidad de sus públicos objetivo. En otras 
palabras, ser mejor y, por tanto, construir ventajas 
competitivas sostenibles en el tiempo.

La importancia de los intangibles es evidente en 
un mundo globalizado. El profesor Baruch Lev, 
director del Instituto de Investigación Contable 
Vincent C. Ross, expresa categoricamente 
en varios de sus informes que “la riqueza y el 
crecimiento en la economía vienen determinados 
principlamente por los activos intangibles”. Se 
entiende, entonces, que los activos materiales y 
financieros se estan conviertiendo en comodities, 
ofreciendo en el mejor de los casos, una mediana 
rentabilidad que casi no aportan valor agregado y 
se comercializan en función del precio.

De ahí, la necesidad de incorporar y gestionar 
correctamente programas que conviertan a los 
intangibles en su principal capital para liderar 
el mercado, y generen más valor en la industria 
frente a sus competidores.

Hasta hace muy poco, regía la percepción de que 
proteger los derechos humanos era un terreno 
que pertenecía exclusivamente a los estados, y 
que las empresas debían limitarse únicamente a 
respetar las legislaciones nacionales de los países 
en que operaban. Sin embargo, ante la aumentada 
expansión de las cadenas globales de suministro 
y el consecuente incremento del papel de las 
corporaciones trasnacionales en la actividad 
económica mundial, la idea de crear mecanismos 
institucionales para hacer rendir cuentas a las 
empresas por sus impactos en los derechos 
humanos, ha ido tomando cada vez más fuerza.

En beneficio, hoy en día, son muchas las empresas 
que reconocen que respetar los derechos humanos 
deben ser una parte esencial de su responsabilidad 
social, no solo porque es la manera correcta 
de proceder desde un punto de vista ético, sino 
porque proteger los derechos humanos revierte 
positivamente en los negocios y en la sociedad. 
Para la empresa, proteger los derechos humanos 
mejora la reputación, la capacidad para atraer y 
retener buenos empleados, clientes y usuarios, la 
motivación y la productividad de los trabajadores, 
la percepción de los inversores sobre la empresa, 
las relaciones con los grupos de interés y la ventaja 
competitiva.

mailto:mcordova@mccomunicaciones.com.ec
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Es así que la Responsabilidad Social Corporativa 
(RSC) ya forma parte de la estrategia integral de las 
empresas y está directamente integrada al trabajo 
del área de comunicación corporativa, donde 
se busca visibilizar el valor de los denominados 
intangibles, que aportan un gran beneficio de 
marca y negocio a la empresa u organización. 
Son los intangibles, generados por la RSC, los que 
en un entorno de competencia o crisis pueden 
suponer la diferencia.

En este ámbito se potencia mucho la transparencia 
comunicativa, el fortalecimiento de la reputación 
(que no es lo mismo que la imagen), la generación 
de confianza y el beneficio de la fidelización. Con 
el auge de las industrias y el desarrollo de nuevos 
negocios, han aparecido otros conceptos como el 
marketing responsable, que se define como una 
tarea de transmisión de valores de la empresa o 
institución, asociada a una propuesta de valor 
en productos, servicios, conocidos hoy como 
“marcas con propósito”

El objetivo, detrás de esta propuesta, consiste 
en hacer llegar la verdadera preocupación, 
sensibilidad y gestión de la empresa en ámbitos 
sociales y medioambientales, además de su gestión 
puramente económica. La adopción de criterios 
de responsabilidad social corporativa (RSC) en 
la gestión empresarial implica la formalización 
de políticas y sistemas de gestión en los ámbitos 
económico, social y medioambiental.

Y es que, la responsabilidad social corporativa en 
las empresas genera credibilidad entre los públicos 
objetivos, internamente mejora el clima laboral 
y aumenta la fidelización del capital humano; y, 
externamente se convierte en un valor intangible 
que puede crear una opinión favorable hacia la 
empresa que lo genera. En la mayoría de los casos 
está percepción permitirá que la decición de 
compra se vea anclada a las empresas que mejor 
práctican estos valores sociales.

Pero la comunicación no solo se ha desarrollado al 
interno de la empresas. Las nuevas estrategias de 
comunicación van ancladas a generar conexiones 
entre los stakeholders foco. Para ello es preciso 
conocer claramente quienes son nuestros 
stakeholders, aquellos a los que nos dirigimos. 
Cada stakeholder tendrá una estrategia propia de 
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comunicación, aunque algunos de los materiales o 
medios pueden duplicarse o repetirse.

La consecución de un buen resultado de esta 
estrategia comunicativa es clave para el resultado 
final reputacional percibido. En la mayoría de 
países existe ya una gran cantidad de medidores 
reputacionales que visibilizan el trabajo de las 
empresas con sus entornos, y en los cuales, la 
mayoría de empresas pretenden liderarlas.

Para estar visible en estos rankings, es 
indispensable trabajar en un plan propio de RC 
(Reputación Corporativa) que contemple como 
eje medular del negocio, la responsabilidad 
social corporativa, la estructura organizativa o 
los recursos humanos; generen valor, aumentan 
la rentabilidad y no siempre sean fácilmente 
replicables. Estas variables forman conjuntamente 
lo que se denomina “Capital Intelectual” concepto 
que representa el diferencial entre valor de 
mercado y valor contable.

Pero hoy, la sostenibilidad y responsabilidad 
social, más que ser un valoir agregado se convierte 
en un valor necesario para del cambio y desarrollo 
social de países enteros. Si bien, en nuestro país 
las empresas ecuatorianas han venido trabajando 
en la adopción de prácticas sostenibles, es 
importante que en este camino también sepan 
comunicar de manera efectiva sus esfuerzos y 
logros en este ámbito.

La adopción de prácticas sostenibles es un aspecto 
clave de la sostenibilidad empresarial, pero no es 
suficiente si no se comunica de manera efectiva 
a los diferentes públicos. En Ecuador, esto es 
especialmente relevante, ya que el país cuenta 
con una rica biodiversidad y una gran cantidad de 
recursos naturales que deben ser protegidos para 
garantizar un futuro sostenible.

Según el séptimo Informe de Sostenibilidad 
realizado por Boston Consulting Group junto 
a MIT Sloan Managemente Review (2022), 
realizado a más de 3.000 directivos e inversores 
de 100 países, el 60% de las multinacionales ha 
incorporado la sostenibilidad a su estrategia de 
negocio y 9 de cada 10 ejecutivos considera este 
concepto como importante. Sin embargo, pese a 
que estos datos pueden sonar positivos, tan solo el 
25% de las organizaciones tienen la sostenibilidad 
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integrada en sus modelos de negocio, cifra que 
desciende al 9% en el caso de las pymes.

Es fundamental que las empresas ecuatorianas 
tomen medidas concretas para reducir su impacto 
ambiental y social, así como para comunicar de 
manera efectiva sus acciones y resultados en 
este ámbito para generar un mayor compromiso 
y confianza entre sus diferentes públicos. Esto 
puede incluir la implementación de prácticas 
de eficiencia energética, la gestión adecuada 
de residuos y la promoción de una cultura de 
sostenibilidad entre sus empleados y proveedores. 
Ejemplos como Nestlé Ecuador, Latam Airlines, 
Alpina demuestran que es posible hacerlo y que 
las empresas sostenibles pueden ser una realidad 
en el contexto ecuatoriano.

Estos casos de éxito demuestran que la 
sostenibilidad no es solo una cuestión de imagen o 
cumplimiento de regulaciones, sino que puede ser 

una estrategia de negocio rentable y que genera 
valor compartido. Las empresas que adoptan 
prácticas sostenibles y comunican efectivamente 
sus logros y desaf íos pueden mejorar su liderazgo 
y su relación con sus diferentes públicos, lo que se 
traduce en una mayor lealtad y compromiso por 
parte de sus clientes, empleados, proveedores y 
otros actores relevantes.

Además, las empresas sostenibles tienen la 
oportunidad de liderar la transición hacia una 
economía más justa y equitativa, que tenga en 
cuenta los impactos sociales y ambientales de 
las actividades económicas. En un contexto de 
creciente preocupación por el cambio climático, 
la pérdida de biodiversidad y otros desaf íos 
globales, las empresas pueden ser actores clave 
en la construcción de soluciones sostenibles y 
en la promoción de cambios en los patrones de 
consumo y producción.
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Los ODS en la estrategia de 
comunicación corporativa

Pamela Velazco Maldonado
Periodista. Directora de Proyectos en YPSILOM
proyectos@ypsilom.com

La comunicación es básica en la consecución de 
los Objetivos de Desarrollo Sostenible.

Año 2015. Las Naciones Unidas adoptaron 17 
Objetivos y 169 metas que buscaron marcar la 
hoja de ruta y los desaf íos para los próximos 30 
años en materia de sostenibilidad y desarrollo, 
lo hicieron con el objetivo de llamar a todos los 
países miembros a la acción y al apoyo mutuo. La 
Agenda 2030 es una hoja de ruta bien pensada, con 
indicadores que eran posible de ser cuantificados 
y comunicados de manera efectiva y clara para 
todos.

Los ODS son el resultado de un proceso que ha 
buscado ser más inclusivo que nunca: los Gobiernos 
de las naciones han estado involucrados, así 
como la sociedad civil, las empresas privadas y la 
sociedad en general. Aprovechando el fácil acceso 
a la información de hoy, es posible encontrar 
documentos oficiales de cómo encaminar a las 
organizaciones a la identificación de su aporte a 
los ODS, y también herramientas para que estas 
puedan ser aplicadas en gobiernos locales.

Bajo el lema que “todas las organizaciones pueden 
cumplir un rol”, no importa si son grandes o 
pequeñas, las Naciones Unidas impulsan a todos 
a contribuir partiendo de la premisa de hacer 
negocios de manera responsable, y luego busquen 
oportunidades para resolver los desaf íos sociales 

a través de la innovación y la colaboración entre 
las organizaciones.

Las organizaciones juegan un papel fundamental, 
transformando modelos y sistemas comerciales 
que puedan contribuir a solucionar aquellos 
desaf íos que la humanidad enfrenta, desde el clima, 
el uso responsable del agua, crisis alimentarias 
o sanitarias, pasando por la desigualdad y los 
conflictos.

¿Por qué comunicarlo?

Las empresas optan por contar con un enfoque de 
comunicación estratégica que incluya su aporte 
a la consecución de los Objetivos de Desarrollo 
Sostenible, lo cual no solo fortalece su reputación, 
sino que también ayuda a conectar con sus grupos 
de interés, en especial con ese anhelo mundial de 
transformar la forma en la que han sido concebidos 
los productos y servicios durante décadas.

Estos 17 cuadritos llenos de llamativos colores 
concentran en un solo pantallazo los elementos 
que debería tener nuestro mundo sostenible. 
Es un sueño que todos estamos llamados a 
cumplirlo. Han pasado 8 años y hoy en Ecuador 
las organizaciones han incorporado uno o varios 
de estos 17 objetivos en sus estrategias de negocio 
o han establecido modelos de sostenibilidad que 
van transversalmente a su cadena de valor.

mailto:proyectos@ypsilom.com
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En la última década, los grupos de interés 
demandan una comunicación más transparente 
de las organizaciones. La práctica de divulgar 
la sostenibilidad ha aumentado de manera 
considerable, y hay una demanda considerable de 
información clara, precisa y equilibrada.

¿Cómo comunicarlo?

En este punto las empresas corren el riesgo de 
caer en únicamente comunicar sus logros y 
aspectos positivos, dejando de lado un principio 
muy importante en la comunicación socialmente 
responsable: la transparencia.

Es importante que cada organización divulgue 
de manera equilibrada sus impactos en materia 
ambiental, social y de buen gobierno, teniendo 
como punto de partida un análisis sincero de la 
forma en la que han abordado el negocio y los 
retos para los próximos años.

Las Memorias de Sostenibilidad han llegado 
a ser un instrumento consistente, que busca 
transparentar su gestión hacia sus grupos de 
interés directos e indirectos, pero es necesario ir 
más allá de un reporte anual. Las empresas deben 
ser consistentes en su comunicación de progreso 
sobre los ODS dando a conocer su desempeño de 
manera más directa y siempre acompañado de 
información sobre sus acciones al respecto.

Por cada ODS las empresas pueden comunicar 
información relevante como:

 � ¿Cómo ha sido identificado y priorizado?
 � Las acciones que han emprendido para 

contribuir al objetivo.
 � Sus estrategias y prácticas para el manejo de los 

impactos.
 � El logro de objetivos, expresados de manera 

cuantitativa.
 � El ODS al que contribuyen y la meta planteada 

en la Agenda 2030

Esta información también puede ser integrada 
en los informes y en las comunicaciones que 
mantengan hacia sus públicos externos, pueden 
utilizar recursos visuales para dar realce a la 
información relevante y que sea de interés para la 
sociedad.
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Del storytelling al storydoing

El Storytelling sobre responsabilidad social 
empresarial ha mostrado un enorme potencial 
en la comunicación de la sostenibilidad, ya que 
conecta al público con los objetivos de tu empresa, 
generando entre ambos cercanía y confianza.

Los DIRCOM han encontrado en el storytelling 
una forma de lograr esa conexión con el público 
mediante la construcción de un relato alrededor 
de experiencias y vivencias que se conectan con 
los valores de una marca u organización y que 
tiene como objetivo contarle al público algo, en 
este caso enfocado en temas relacionados con 
la sostenibilidad. Pero tenemos que ir más allá; 
está muy bien que la organización nos cuente 
historias… pero, ¿qué están haciendo?

Lo que se propone es que las empresas tengan un 
salto del discurso a la práctica; son organizaciones 
que tienen algo que proponer a la sociedad y que 
actúan para llevar esta propuesta a la práctica. 
Esto es el storydoing.

En esta forma de comunicar hay una apuesta muy 
frontal por las emociones y la creatividad. Se busca 
conectar emocionalmente con el consumidor y 
generar una participación directa: el doing el que 
hablamos.

Ahora más que nunca, los líderes organizacionales 
se preguntan si realmente sus estrategias 
empresariales representan a la sociedad diversa y si 
responden a las necesidades de los consumidores. 
Lo ocurrido en 2020 con la pandemia ocasionada 
por la Covid-19 nos invitó a pensar fuera de la 
caja, y a cuestionarnos qué es lo que nos hace más 
efectivos y lo que presenta soluciones.

Las organizaciones ahora entienden que ya no se 
trata solo de “parecer”, las empresas deben “ser” 
y las historias juegan un papel fundamental en 
ello, ya que los consumidores necesitan contar 
con información sobre qué es importante para su 
marca y cómo ella está implicada en los cambios 
que necesita la sociedad. Se trata de tener una 
conducta coherente y no solo contarle al mundo 
lo que crees, sino lo que haces y cómo articulas a 
la sociedad en los compromisos.

Todavía quedan 7 años para saber si logramos o 
no llegar a las metas propuestas, y en este camino 

es importante que las empresas puedan presentar 
a sus stakeholders una comprensión clara de los 
beneficios de alinear sus planes con los intereses de 
la sociedad en general en materia de sostenibilidad, 
vincularlos con sus preocupaciones locales y 
generar una conciencia de trabajo en equipo.

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible solo 
van a poder ser alcanzados si nos articulamos 
entre todos: gobierno, empresas privadas, 
organizaciones no gubernamentales, sociedad, 
futuras generaciones.

Es tarea de las empresas liderar este camino con 
transparencia y equilibrio, reconociendo los logros 
y también los aspectos en los que pueden mejorar, 
centrándose en su negocio con responsabilidad. 
Solo así nos encaminaremos a una comunicación 
más efectiva en materia de sostenibilidad, que 
realmente sea un impulso hacia economías y 
sociedades más sostenibles, que permitan a todos 
los grupos de interés medir, supervisar y gestionar 
el rendimiento de las empresas y su rol dentro de 
la sociedad.
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¿Comunicación sostenible o 
para la sostenibilidad?

Miguel Túñez López*
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* Entrevista realizada por: Karina Paola Valarezo González, kpvalarezo@utpl.edu.ec

¿Qué entiende por “comunicación sostenible” 
y también por “comunicación para la 
Sostenibilidad” son sinónimos o hay algún 
matiz en estas acepciones?

Creo que podemos establecer diferencias porque 
para comunicación sostenible la definición más 
simple podría ser la que se mantiene a lo largo 
del tiempo de una actuación o de una línea 
de continuidad de una organización en una 
colectividad; y otra cosa sería la comunicación 
para la sostenibilidad.

La Sostenibilidad de modo general está 
fundamentalmente vinculada a la gestión de las 
organizaciones no tanto a la comunicación, una 
gestión de compromiso, de preservación, de 
cuidado en ámbitos económicos, en ámbitos de 
bienestar en general, de tal manera que se pueda 
conseguir los objetivos actuales sin comprometer 
lo que sería el futuro, lo que queda para las futuras 
generaciones.

Pero si es verdad, que gestión de comunicación 
puede ser una forma de contribuir también a la 
sostenibilidad puede ser atender prioridades 
desde la comunicación que ayuden a una gestión 
sostenible en la organización. La comunicación 
que apueste por la transparencia que se inmiscuya 
dentro de la gobernanza que hable, que converse, 
que dialogue que permita la interacción y además 

que cumpla todos los objetivos que se podrían 
asumir desde la comunicación de dar a conocer, y 
hacer entender que es lo que se está haciendo por 
esa sostenibilidad.

¿Qué aristas deberían tener en cuenta 
la comunicación estratégica para la 
sostenibilidad?

Tendría que destacar todos los elementos que 
favorezcan y que contribuyan a que realmente la 
gestión global de la organización se alinee con la 
consecución de la sostenibilidad como objetivo 
dentro de un referente común que podrían ser los 
ODS, los objetivos globales de la ONU.

También debe tener en cuenta la acción y la 
divulgación de la acción. Pero también, el manejo 
interno de las relaciones que tendrían que aportar 
criterios de prevención, de nivelación y de 
corrección de deficiencias en ámbitos económicos, 
sociales y de medio ambiente; y, de solidaridad, 
que es muy interesante porque tiene que ver con 
una comunicación para la equidad que -dentro de 
la sostenibilidad- significa dar a cada quién lo que 
necesita para conseguir ese elemento de igualdad.

Seguramente es ahí donde tendrían que marcarse 
los puntos claves para definir esa estrategia de 
comunicar la sostenibilidad y al mismo tiempo de 
colaborar por la sostenibilidad de la organización 
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y por la sostenibilidad en modo general de la 
sociedad.

Hay voces que están pidiendo que la 
comunicación se convierta en un nuevo ODS: 
¿Qué opina de esto?

Necesitaríamos cada vez más apoyo para poner 
en valor el papel estratégico de la comunicación. 
Si queremos hablar de ecología social en un 
ámbito mayor de lo que sería el medio ambiente 
se debe entroncar con la gobernanza, pero 
fundamentalmente tenemos con la transparencia 
y el diálogo.

Si queremos organizaciones transparentes y 
que hablen con sus públicos internos y externos 
tenemos que convertir la propia comunicación 
en algo más que una herramienta, tendríamos 
que hacer de la comunicación un compromiso 
con los ámbitos externos, con el compromiso 
con la sociedad incluso en ese compromiso de 
transparencia y veracidad, como una manera de 
proyectar hacia al futuro y de preservar. Por lo 
tanto, seguramente tenemos que ampliar esos 17 
ODS iniciales y conseguir que uno de ellos fuese 
comunicación estratégica de las organizaciones.

Cuando hablamos de comunicación 
estratégica, ¿de qué ámbitos de actuación 
estamos hablando?

Yo diría que comunicación en todos los ámbitos; 
la comunicación estratégica entendida como un 
fin en sí no únicamente como una herramienta 
o como una acción, si no como el resultado de 
una planificación intensional para conseguir un 
objetivo concreto o para conseguir alguno de 
los 17 objetivos. Si nosotros repasamos los ODS 
básicos tenemos que la mayoría no se entienden 
sin la propia comunicación.

Los ODS están vinculados a la propia educación, a 
la transmisión de conocimientos a la divulgación. 
Cuando hablamos de salud y bienestar estamos 
hablando también de comunicación, al modo de 
gestionar la paz y la justicia, de las acciones por el 
clima; hay una transversalidad de la comunicación 
en todos los ODS que hacen necesario que 
realmente pensemos en una auténtica estratégica 
de comunicación para funcionar y para 
conseguirlos.



Colección de comunicación estratégica 202234

Cultura Ética y 
Compliance



35Cultura Ética y Compliance



Colección de comunicación estratégica 202236

cultural



37Cultura Ética y Compliance



Colección de comunicación estratégica 202238

La ética empresarial como 
intangible gestionable

Hugo D. Cruz Rivas
Director Ejecutivo del Centro de Investigaciones Humanismo y Empresa 
Universidad del Istmo, Guatemala
hcruzrivas@unis.edu.gt

La importancia de ese intangible llamado ética

La ética se parece al oxígeno: sólo nos damos 
cuenta de su importancia cuando nos hace 
falta, lo cual a veces puede ser demasiado tarde. 
También se parece a la ley de la gravedad, ya que 
nunca pensamos en ella, pero, de hecho, es la que 
permite que la vida transcurra en ese rango que 
llamamos normalidad.

Todo lo bueno que ocurre en el mundo empresarial 
se lo debemos a ese intangible llamado ética: la 
responsabilidad en el cumplimiento de contratos, 
la honestidad de los vendedores con respecto 
a las cualidades de sus productos, la veracidad 
de nuestros socios, la integridad de nuestros 
colaboradores y un largo etcétera de conductas, 
que hacen que las interacciones en el mercado 
sean buenas para todos los involucrados y a la vez 
sostenibles.

De acuerdo con el tanque de pensamiento 
Corporate Excellence Centre for Reputation 
Leadership, en las empresas que cotizan en el 
índice bursátil S&P 500, el valor de los intangibles 
se ha triplicado en los últimos treinta años. 
También indican que cerca del 50% del valor 
de las empresas reside en sus recursos y activos 
intangibles, alcanzando hasta el 85% en algunos 
sectores como: la comunicación, la tecnología o 

el sector farmacéutico; según el Global Intangible 
Financial Tracker.

Esto significa que estamos ante un giro histórico, 
en el cual el valor de las empresas se explica 
mayormente por sus atributos intangibles y, en 
menor medida, por las características tangibles 
de los productos o servicios que venden. Lo 
que ha ocurrido con este cambio de época en la 
percepción de inversionistas y consumidores, es 
que estos agentes ya no se fijan sólo en el “qué” 
vende la empresa, sino en el “cómo lo hace”.

Dando por sentado un avance tecnológico que 
estandariza la producción de calidad, en ese 
“cómo lo hacen”, los inversionistas y consumidores 
concentran más su atención en temas como: 
respeto a los derechos humanos por parte de 
las empresas, sustentabilidad de los recursos 
utilizados, cuidado de la calidad de vida de los 
colaboradores, respeto al marco de legalidad en el 
que operan, transparencia en los reportes de las 
empresas, respeto al medio ambiente, entre otros. 
Todos estos son valores intangibles.

El cambio que se está operando es abandonar el 
paradigma de que sólo interesa llegar a la meta de 
rentabilidad deseada, sin prestar tanta atención 
a los medios utilizados para lograrlo. El reto es 
comprender y aplicar este nuevo paradigma, que 
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valora no sólo lo que se ve, sino también lo que no 
se ve.

Esta forma de dirigir una empresa ya no es poco 
frecuente. Es, de hecho, la manera real de operar 
de la mayoría de las empresas que son sostenibles. 
Precisamente, la calidad ética de las decisiones 
de quienes dirigen esas empresas líderes es lo 
que genera la buena reputación de la que gozan y 
esto, a la vez, es lo que explica su elevado valor de 
cotización en bolsa.

La dificultad de gestionar algo aparentemente 
inasible

Es importante distinguir entre lo simple, lo 
complicado y lo complejo. Un proceso simple es 
llenar un vaso de agua; un proceso complicado 
es armar un rompecabezas de cinco mil piezas: 
con tiempo y paciencia acabaremos lográndolo 
en algún momento; pero lo complejo es diferente, 
complejo es educar un hijo, dirigir una empresa 
y… gestionar la ética. Los procesos complejos 
son aquellos en los cuales interviene una variable 
importantísima, la libertad de las personas. En el 
mundo material, donde se verifican las leyes de 
la f ísica, un cuerpo seguirá moviéndose en una 
misma dirección y a velocidad constante a menos 
que, una fuerza actúe de tal manera que le desvía 
o le ralentice. En la conducta humana esto no 
ocurre; podemos darle muchas instrucciones a 
una persona, enseñarle todo lo necesario y esperar 
a que haga exactamente lo previsto. Esto no 
ocurrirá así necesariamente, pues en el camino esa 
persona podría: cambiar de prioridades, cambiar 
de actitud hacia el trabajo, enfermarse, cansarse 
o, peor aún, adquirir conflictos de intereses que le 
motiven a actuar de una manera beneficiosa para 
ella, pero perjudicial para la empresa. Y todo eso 
ocurre porque se trata de una persona libre, no 
programable, como se programa a un robot. La 
dificultad de gestionar la ética se debe a que, en el 
fondo, es sinónimo de educar y dirigir personas.

El error de algunos ejecutivos de empresa es 
asumir que una serie de controles y un sistema 
de sanciones será suficiente para lograr una 
estabilidad en la conducta ética. Es asumir que el 
ser humano responderá efectivamente a un sistema 
de premios y sanciones, de palo y zanahoria. Ya 
bien avanzado el siglo XXI deberíamos aceptar 
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que esta lógica no explica del todo la conducta 
humana o, al menos, no la explica en todas las 
circunstancias.

Para entender cómo se impulsa la ética en la 
empresa hay que comenzar por comprender dos 
aspectos de la condición humana: gracias a la 
libertad tenemos otras motivaciones más allá 
de las extrínsecas y, por otra parte, somos muy 
susceptibles al tipo de liderazgo que se ejerce en 
nuestro entorno. Son los dos elementos que final 
e inesperadamente modifican las predicciones 
sobre la conducta humana.

Hacia un sistema de gestión de la ética 
empresarial

Como consecuencia de lo anterior, para 
gestionar algo complejo e intangible como la 
ética, necesitamos un sistema integral con dos 
elementos fundamentales: compromiso de los 
más altos líderes y un programa continuo de 
formación ética para todos los miembros de la 
empresa.

Un sistema reactivo sería aquel en que los 
ejecutivos buscan culpables e imponen sanciones 
y nada más. Un sistema intermedio sería el que 
tiene un código de ética y, si mucho, una línea 
de denuncias. Un sistema avanzado es el que 
va en clave preventiva y proactiva, uno al cual 
llamo Sistema de Gestión de la Ética Empresarial 
(SGEE).

Tal sistema cuenta con tres niveles de procesos: 
estratégicos, nucleares y de soporte. Los procesos 
estratégicos son: la manifestación explícita del 
compromiso con la ética por parte de la alta 
dirección y la formación ética a la alta dirección 
de la empresa. Estos son los procesos que marcan 
el tone at the top. Los procesos nucleares son 
la creación de un código de ética, la creación 
y gestión de un comité de ética, el sistema de 
sanciones, el reconocimiento de buenas prácticas 
y los programas de formación ética transversales. 
Los procesos de soporte son los canales para 
reportar buenas y malas práctica y la respectiva 
asesoría jurídica en caso de ser necesaria.

Como es lógico, ya que la libertad es la condición 
clave de la ética, la buena práctica esencial o 
fundamental en todo el sistema es el programa 

transversal de formación ética, ya que la educación 
es la vía para lograr que las personas quieran 
libremente hacer el bien por las razones correctas. 
Y cuando decimos “programa transversal de 
formación” nos referimos a la necesidad de que 
se imparta esta formación, no sólo a los mandos 
medios y a los operarios, sino también a los altos 
ejecutivos que son los tomadores de decisiones. 
Un alto directivo que no ha recibido formación 
específica en ética tenderá a resolver dilemas 
éticos, ya sea por sentimentalismo o por legalismo. 
Ambos extremos son dañinos.

En conclusión, para lograr asir ese intangible 
llamado ética, lo determinante es pasar de las 
buenas intenciones a un conjunto de buenas 
prácticas sistémicas e integrales, donde la 
formación en ética ocupe un lugar privilegiado. No 
se debe asumir que todos entienden la relevancia 
de la ética; es necesario asegurar poniendo los 
temas sobre la mesa para estudiarlos y analizarlos.
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Creando una cultura de 
Tolerancia Cero a la Violencia 
contra la Mujer y el Acoso 
Sexual Laboral

Paola Querejazu
Gerente de Gestión de Personas Laboratorios Bagó, Bolivia
paoliq@hotmail.com

Cada vez son más las empresas que adoptan 
políticas que previenen situaciones de violencia 
contra la mujer, a la vez que promueven la equidad, 
la diversidad y la inclusión.

La razón de esta tendencia va más allá de un 
simple cumplimiento de normas de compliance y 
se apoya en evidencias sobre el impacto positivo 
que tienen este tipo de políticas en el clima laboral 
y en los resultados de las empresas.

Según la Organización de Naciones Unidas, la 
violencia contra las mujeres y las niñas es una de 
las violaciones más generalizadas de los derechos 
humanos en el mundo y debido a su incidencia 
debe ser abordado, no solo por los estados, sino 
también las empresas y las personas son llamadas 
a actuar de forma contundente para prevenirla y 
eliminarla.

Según datos de GENDERLAB (2022) en el 
informe ELSA 20221, basado en el diagnóstico 
de 70 organizaciones de Bolivia, Perú, Colombia 
y Nicaragua; aproximadamente un 24% de las 
personas vivió alguna manifestación típica de 
acoso sexual, aunque solo un 6% reconocieron 

esas experiencias como situaciones de acoso. Los 
comportamientos acosadores pueden venir de 
compañeros y compañeras de trabajo, superiores 
e incluso personal tercero o clientes. El efecto de 
estas situaciones implica que al menos la mitad 
de las personas que lo experimentaron sufrieron 
síntomas de ansiedad, estrés o dificultad para 
concentrarse y un 32% bajó su rendimiento.

Implementar una política de Tolerancia Cero 
hacia la Violencia contra la Mujer y el Acoso 
Sexual Laboral es una decisión importante, para 
garantizar el respeto de los derechos humanos 
y es un asunto de gran relevancia en el entorno 
laboral.

En mi experiencia profesional un proyecto que 
pretenda eliminar cualquier tipo de violencia 
contra la mujer (incluida el acoso sexual laboral) 
debe tomar en cuenta cuatro pilares para que 
funcione de manera efectiva:

mailto:paoliq@hotmail.com
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Figura 1.
Estrategia de implementación de cultura de 
tolerancia cero VCM y ASL

1. Liderazgo y compromiso de la dirección. Sin 
un liderazgo claro y un compromiso evidente 
no se construye una cultura ética. En temas 
que muchas veces siguen siendo tabú como son 
la Violencia contra la Mujer (VcM) y el Acoso 
Sexual Laboral (ASL), este prerrequisito cobra 
aún mayor relevancia. La política de Tolerancia 
Cero ante estos fenómenos debe ser explícita, 
ampliamente difundida y principalmente 
aplicada con coherencia, en todas las 
situaciones en que la misma sea necesaria. 
Por ello, la alta dirección que incluye a los 
accionistas, gerencia general y gerencias de 
área deben estar alineadas en su intención por 
crear espacios de trabajo seguros y dispuestas a 
invertir recursos (tiempo, presupuesto) en este 
proyecto, pero además en aplicar esta política 
de manera contundente y objetiva, sin importar 
quienes se puedan ver involucrados (clientes, 
proveedores, colaboradores y colaboradoras, 
cargos jerárquicos, etc.).

2. Toma de consciencia organizacional. Este 
punto conlleva una serie de acciones que van a 
consolidar el cambio cultural deseado:

 y Iniciar con un diagnóstico de la situación, 
mismo que permita conocer la dimensión real 
del problema y su incidencia en la empresa. 
Este paso permitirá identificar además el nivel 
de conocimiento previo sobre el tema, ya que 
muchas de las conductas de VcM y ASL están 
tan normalizadas en la sociedad, que muchas 
veces no son fácilmente identificables.

 y Acciones de capacitación, sensibilización 
y concientización sobre el fenómeno. Las 
mismas deben tener diferentes objetivos 
y públicos, ya que es necesario capacitar a 

los líderes para que sepan cómo abordar 
las diferentes situaciones, a las personas 
que realizarán investigaciones o recibirán 
denuncias y finalmente a todas las 
colaboradoras y colaboradores para que 
conozcan cuál es la ruta que deben seguir 
si se presenta un caso. La capacitación 
vivencial y participativa permite un mayor 
nivel de sensibilización y reflexión, a la vez 
que desarrolla un involucramiento mayor 
con la política de Cero Tolerancia.

 y Campañas comunicacionales que de 
forma sistemática y periódica refuercen la 
política, la ruta de atención, las medidas de 
prevención y el comportamiento esperado 
dentro de la organización.

3. Intervenir en la “Arquitectura del sistema”. 
Diversos estudios y experiencias prácticas 
demuestran que la capacitación es insuficiente 
para generar un cambio real en las actitudes 
y comportamientos que involucran sesgos de 
género (Bohnet, 2018; Nordell, 2022). Por ello 
se necesita intervenir en el diseño integral del 
sistema en el que suceden estas situaciones. 
Para el rediseño se debe tomar en cuenta:

 y Crear una ruta de atención a este tipo de 
casos. Las personas que trabajan en la 
empresa deben conocer y saber las vías que 
tienen disponibles para realizar denuncias de 
forma anónima y privada si así lo requieren, 
además de saber que existe un proceso de 
atención, investigación y sanción a estos 
casos. Esta ruta debe considerar tanto 
casos internos como aquellos que podrían 
ser generados por stakeholders externos 
(clientes, proveedores).

 y Adecuar los procedimientos relacionados a 
la gestión del talento (selección, inducción, 
promoción, compensación), que aseguren 
procesos trasparentes y libres de sesgos en la 
toma de decisiones.

 y Adecuar las políticas y procedimientos 
relacionados a marketing, eliminando 
publicidades de tinte sexista o que impulsen 
conductas de violencia y acoso hacia a mujer.

 y Generar políticas e incentivos para que los 
socios comerciales (clientes y proveedores) 



43Cultura Ética y Compliance

adopten prácticas de Tolerancia Cero hacia 
estos casos.

 y Crear impacto social a través de campañas en 
redes sociales y/o medios tradicionales, que 
demuestren el compromiso de la empresa 
con la política de Tolerancia Cero.

El problema de la Violencia y el Acoso debe ser 
abordado de manera integral. Las causas del mismo 
son múltiples y por tanto su tratamiento también 
debe considerar las diferentes manifestaciones y 
sus raíces en las creencias y mitos que sustentan 
la inequidad de género. El porcentaje de personas 
que se animan a denunciar sigue siendo bajo, por lo 
que las empresas necesitan transmitir de manera 
muy coherente su posición hacia estos temas, para 
no permitir que sean parte de su cultura.

Cuando se visibiliza el problema, la respuesta a 
la Violencia contra la mujer en general o hacia 

el acoso sexual laboral en específico, cambia. 
Las empresas que inviertan tiempo y energía en 
un programa de prevención y atención a casos 
de VcM y ASL tendrán la capacidad de generar 
mayores espacios de bienestar para colaboradores 
y colaboradoras, a la vez que impactan en una 
sociedad más justa y equitativa.
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La cultura ética, un pilar 
para la gestión empresarial y 
comunicacional

Saudia Levoyer
Docente de la Universidad Andina Simón Bolívar, sede Ecuador
saudia.levoyer@uasb.edu.ec

La cultura ética y compliance (o cumplimiento) 
deben ser parte de cualquier organización. Estas 
sirven para fomentar el compromiso, el trabajo en 
equipo y el respeto profesional. A través de ellas, 
la relación con los públicos internos y externos 
también se consolida, porque se impulsan los 
principios y los valores que hay detrás de una 
empresa. 

Cada acción de una compañía genera narraciones 
y estas, a su vez, muestran cómo está esa empresa, 
en lo que se refiere a sus compromisos con ella 
misma y sus públicos. Un liderazgo ético es lo 
deseable, para que las narraciones empresariales 
reflejen claramente hacia dónde va una 
organización. Esto, a su vez, muestra que hay una 
comunicación estratégica. 

Con base en un caso real, sucedido en Quito, 
a inicios de octubre de 2022, se mostrará la 
importancia de desarrollar la cultura ética en las 
empresas. 

El 4 de octubre de 2022, una señora de la tercera 
edad viajó a Europa desde Quito, con escala en 
Guayaquil y su maleta se quedó en esa ciudad. 
Los familiares de la señora trataron de ubicar 
el equipaje y comenzó una serie de llamadas y 

correos que, por la poca información que daban, 
no ayudaba a los afectados. Hubo otros tantos 
mensajes que ni siquiera recibieron respuesta. 
En los que sí hubo alguna contestación se 
evidenció que se pasaban la responsabilidad entre 
las empresas tercerizadas, que trabajan con la 
aerolínea principal. 

Este intercambio de información incompleta y 
bajo la política de lanzarse la pelota, jugando con 
la paciencia del cliente, duró unas tres semanas. 
Cuando la viajera llegó a la capital y pudo 
acercarse a pedir su maleta en las instalaciones 
aeroportuarias, se encontró con que su equipaje 
había sido abierto y cerrado con un sello de la 
misma compañía. 

El reclamo –que incluyó que se denunciaría el 
tema a través de redes sociales y en los espacios 
públicos a los que tenían acceso– se extendió 
hacia la sospecha de que pudieron haber puesto 
cualquier cosa en el interior de sus pertenencias. 

El empleado quiso evitar el problema al decir que 
él no sabía nada y que cualquier reclamo debía 
hacerse a la empresa principal o a la que tuvo bajo 
su custodia el equipaje en Guayaquil. Es más, el 
empleado, que dio la cara frente al hecho, aprobaba 
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que se hiciera pública la denuncia, porque ellos 
eran tercerizados y, por tanto, tampoco eran parte 
de la aerolínea y dieron la razón a los reclamantes, 
no por una política interna de servicio al cliente, 
sino porque tampoco se sintieron satisfechos con 
la aerolínea.

Este no es solo un caso de un servicio deficiente 
y mal trato a un usuario, sino que muestra que 
hay una falta de compromiso, de ausencia de 
trabajo en equipo y de carencia de información, 
entre los públicos internos y con el usuario; por 
parte no solo de la aerolínea, sino de los mismos 
tercerizados, que se esfuerzan por trazar distancia 
con el problema, pese a ser quienes atendieron 
al cliente. En prácticamente cualquier empresa, 
especialmente si vende algún servicio, uno de 
sus lemas es la satisfacción del cliente y el resto 
de su declaración de principios gira alrededor 
de aquello. Entonces, ¿dónde queda la misión, la 
visión, el propósito, los valores y la imagen de esa 
empresa?

La misión y la visión de una empresa son 
herramientas clave para una gestión estratégica. 
La misión, según Goffee y Jones (2001), es la 
razón por la cual existe una organización, ya que 
responde a las preguntas: ¿quién es la empresa?, 
¿qué hace?, ¿para quién? y ¿por qué? La visión, 
en cambio, sirve para proyectar la organización 
a futuro, los sueños y los resultados que quiere 
alcanzar.

El propósito de una empresa es la forma cómo las 
empresas u organizaciones dirigen sus esfuerzos 
hacia todos sus grupos de interés y no solo a los 
accionistas (Business Roundtable, 2019). Y de 
acuerdo con la firma Deloitte (2020) se trata de 
una empresa que integra el significado y el por 
qué existe en todos los aspectos de su trabajo y 
diariamente.

Los valores de una empresa están relacionados con 
su ética que, en su definición más clásica, es una 
guía de comportamiento que regula la conducta 
(Adler, 2003). Sin embargo, al hablar de cultura 
ética estamos hablando del entorno empresarial 
actual, que se basa en un liderazgo ético. Este, de 
acuerdo con Leal Paredes y Arias Ibarra (2021, 
como se citó en Gómez, 2006) “se fundamenta en 
la credibilidad que los empleados sientan hacia 
el jefe, en la tenacidad en sus actividades, en la 
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flexibilidad para adaptarse a las circunstancias 
cambiantes, a la humildad en el reconocimiento 
de sus debilidades, cualidades y capacidades” 
(párr. 1), pero también en el profesionalismo, en 
la forma cómo se hacen las cosas, además del 
compromiso que asume la autoridad de la empresa 
para convertirse en un motivador (Leal Paredes y 
Arias Ibarra, 2021).

Bajo esta perspectiva, el incidente del aeropuerto 
muestra que hay ausencia de ese liderazgo, 
que genera ese compromiso y esa credibilidad 
por parte de quienes son tercerizados –y que 
son parte de los públicos de la aerolínea–. Y 
tampoco de quienes son parte de la empresa 
matriz, más cuando prácticamente ni siquiera 
contestaron los reclamos de un usuario y pasaron 
la responsabilidad a las tercerizadas.

La mística de trabajo, en este caso, deja mucho 
que desear. Tampoco se puede pasar por alto 
que la aerolínea, al parecer, piensa que se trata de 
reclamos aislados o que como se trata de un país 
como Ecuador, con poca conectividad y, por tanto, 
sin mucha presencia de aerolíneas, más temprano, 
que tarde, volverán a utilizar su servicio. Si es 
así, eso significaría quedarse en las sábanas del 
problema.

Manucci (2005) recuerda que las organizaciones 
generan narraciones corporativas, las cuales 
construyen la realidad de la organización, “esa 
narración incluye elementos del entorno, distingue 
señales y genera esquema y modelos sobre los 
cuales se desarrollan procesos y comportamientos. 
Cada vez que una organización actúa […] pone a 
prueba sus modelos de realidad” (párr. 21).

La narrativa que muestra esta aerolínea es lo 
que debería poner a pensar a sus ejecutivos y 
a sus responsables de comunicación, porque, 
retomando a Manucci (2005), esta define los 
modelos, tanto de organización, como de actividad 
y consecuentemente, genera preguntas como: 
¿qué ofrece la organización?, ¿quiénes participan 
de ese ofrecimiento?, ¿cómo están estructuradas 
las relaciones y vínculos entre quienes están 
involucrados? En esa medida:

La comunicación se torna un factor estratégico 
clave en la producción y circulación de los 
significados que componen la trama corporativa. 
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Si las personas de la organización no participan en 
la conformación de las narraciones se convierten 
en engranajes de un proceso ajeno a sus intereses y 
expectativas. Si las narraciones no tienen sentido, 
no funciona el modelo (de negocio o de actividad 
social). Si la propuesta que define la organización 
no tiene sentido para los actores, las narraciones 
se desarman, las organizaciones se convierten en 
máquinas que funcionan hasta que se estropean. 
(Manucci, 2005, párr. 23)

Es fácilmente deducible que, en el caso de la 
aerolínea, la imagen y reputación de la empresa 
resulte afectada. Algunos de sus stakeholders, 
que son los públicos de interés, como son las 
tercerizadas, están abandonados y no digamos 
los usuarios de la aerolínea. La cultura ética, que 
busca fomentar el compromiso, así como el trabajo 
en equipo y el respeto profesional, no pasaría de 
ser declarativo. Este pequeño caso muestra la 
complejidad de las relaciones con las audiencias, 
usuarios o beneficiarios de cualquier organización 
y, pese a que todavía no se ha provocado una 
crisis, que es la pesadilla de cualquier especialista 
en comunicación o de un directivo o alto ejecutivo 
de una empresa, que ocurra es una posibilidad 
latente.

Si escalamos este tipo de comportamientos a 
casos de corrupción, en donde los cabezas de las 
instituciones olvidan el sistema de principios y 
normas, que son parte de cualquier organización, 
como ha ocurrido en escándalos, como el de 
hace algunos años de la empresa constructora 
Odebrecht, el resultado fácilmente es su 
disolución, sin importar la trayectoria previa que 
haya tenido la compañía.

El proceso de responsabilidad social de cualquier 
empresa está fuertemente atado a la cultura ética 
empresarial. Y los enfoques alrededor de esta 
normalmente están ligados al fomento del cuidado 
ambiental, intolerancia a la discriminación y 
tolerancia y respeto entre los profesionales 
(Universia 2020). En el caso de la aerolínea el tema 
de respeto es un gran pendiente.

El cumplimiento y la cultura ética son parte de los 
pilares fundamentales de cualquier organización, 
sin importar a qué área representen. Una empresa 
es madura en cuanto a su cultura ética, en la 
medida en que los liderazgos denotan y consiguen 

trabajo en equipo, compromiso, responsabilidad, 
entre otros; es decir en la medida en que se alcanza 
la propia escala de valores que se ha trazado 
cualquier entidad.

Las compañías actuales no pueden, ni deben, 
vivir de espaldas a la cultura ética, especialmente 
cuando sus actividades tienen un alcance 
regional o global. La capacidad de generar buenas 
relaciones con sus públicos estratégicos se 
convierte en una necesidad, porque lo que hagan 
o digan esos públicos, ayudará a construir la 
narrativa organizacional que, finalmente, plantea 
o traza hacia dónde va una empresa.

El trabajo de las oficinas de comunicación, en esa 
medida, se torna aún más estratégico, porque 
la cultura ética ayuda a que la misión, visión, 
propósito, imagen e identidad se fortalezca 
y produzca un buen impacto. El ámbito de 
responsabilidad social también es influenciado 
por esta cultura.
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Comunicación ética: más que 
palabras, acciones

Yanira Flamenco
Especialista de Comunicaciones del Banco Central de Reserva de El 
Salvador, El Salvador
yanira.flamenco@bcr.gob.sv

La comunicación en sí misma ha existido desde 
siempre, es parte de la historia de la humanidad, 
pero con el correr de los tiempos, hablar de 
comunicación es hablar también de historias que 
nos dan a conocer datos, sucesos, personas y cada 
una lleva intrínseca ciertas características que lo 
hacen reales; que sea un hecho concreto, sin datos 
falsos, alterados o verdades a medias.

Esas características son inamovibles para informar, 
escribir noticias, narrar hechos, comunicar. Es 
el compromiso de una organización, un medio 
de comunicación o una persona referente para 
actuar, decir y escribir lo correcto, la verdad 
reflejada, así como velar porque se cumpla, para 
fundamentar el buen hacer y la imagen positiva de 
quien escribe.

En el día a día, puede que la comunicación o más 
bien el ruido informativo, no presuponga ser una 
fuente confiable, ya sea porque los datos están 
alterados o simplemente llegue a ser un invento, 
que provoque incluso confusión o hace que se 
llegue a creer una mentira como una gran verdad.

Por ello, la Comunicación Ética, ahora más que 
nunca, debe ser el bastión a defender por aquellos 
que formamos parte de organizaciones que 
informan, publican datos, hechos y también que 
comunican al interior de sus lugares de trabajo.

En sí la Comunicación Interna, por ejemplo, 
ocupa un espacio primordial. Una empresa que 
no posea comunicación interna es aquella que 
deja la puerta abierta al rumor, la desinformación, 
la divulgación de datos falsos o incluso hasta la 
misma confusión de ideas o conceptos.

Todas las empresas en su organigrama deben 
contar con un área de Comunicación, como el 
mejor de los recursos para detener el rumor, 
divulgar datos confiables y fidelizar la marca de 
la empresa con el empleado, que siempre es el 
vocero oficial y el más confiable.

Es así como la Comunicación ética utiliza 
herramientas de diseño, canales de divulgación, 
también utiliza adecuadamente las redes sociales, 
con la finalidad de informar, buscar el bien común 
y convertir a la empresa u organización en una 
fuente confiable, un referente positivo, es decir 
que no permite el uso de datos falsos, alterados u 
omitir equivocaciones.

Si deseamos convertirnos en fuentes confiables 
y con buena imagen, así como de excelente 
reputación, se requiere que nuestra comunicación 
debe ser ética, exacta y que permita el debate 
abierto, donde prevalezca la escucha confiable 
que promueva las buenas prácticas empresariales 
y de responsabilidad social y, además, acciones 
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buenas y correctas en pro de un mundo mejor y 
en definitiva de forma muy humana.

¿Cuáles son las ventajas de una comunicación 
abierta y confiable?

La comunicación especialmente bien realiza y 
veraz, crea impactos positivos, no sólo al interior 
de las empresas, sino también en la sociedad, en la 
cultura y en la forma en cómo escribe su historia. 
Además, promueve un impacto transformador en 
la sociedad y la cultura de un país.

Este estilo de divulgar y compartir pone en esencia, 
en primer lugar, el bienestar de las personas, el 
entorno a donde viven, el respeto a la cultura y 
el libre pensamiento, que permite fomentar el 
impacto positivo en las personas, la cultura y 
promueve ambientes de libertad y paz.

Además, una cultura con enfoque humano 
promueve un impacto social positivo, impulsa 
el bien común y, en colectividad, se culturiza la 
vocación de servicio, la verdad abierta y franca y 
la confianza, así como el apoyarse unos a otros, 
entre los grupos de interés.

¿Cómo fomentar una comunicación ética?

La comunicación ética transforma la vida de las 
personas porque pone en el centro el bienestar 
de ellas y su entorno. Es una comunicación 
abierta, admite opiniones, denuncia situaciones 
de desigualdad, fomenta la escucha activa y 
promueve un ambiente e iniciativas de impacto 
social positivo.

Otro gran motivador y el más importante, es 
que la ética en sí misma está ligada a la felicidad, 
porque fomenta hábitos, costumbres y principios 
éticamente correctos para la sociedad en general, 
pero para llegar a tener una sociedad más 
equitativa y justa, se requiere instaurar nuevos 
hábitos de vida, costumbres y lenguaje que 
promueva ese bien común entre la sociedad de 
cada país o región.

En esencia, para alcanzar el éxito en el fomento 
de la ética, debe promoverse en nuestros lugares 
de trabajo la sensibilidad, el “ser familia o equipo”, 
confiar en la organización donde laboramos y en 
las personas que la integran, también fomentar 
el liderazgo positivo donde se permite promover 
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el trabajo en equipo y las acciones que emerjan 
son productos del esfuerzo de cada una de las 
personas que forma parte de esa comunidad.

Hábitos éticos en el ambiente de trabajo

1. Fomentar el trabajo en equipo
2. Promover el espíritu de colaboración
3. Compañerismo
4. La escucha activa
5. La motivación para compartir

Crear empresas felices, de buen ambiente permite 
generar actitudes saludables y hace el trabajo del 
equipo más fácil, porque el trabajo se vuelve más 
fácil de desarrollar, funciona todo mejor e incluso 
las empresas crecen más fácilmente.

Los empleados valorados son más saludables.

Otro aspecto importante es que, cuando el equipo 
de trabajo se siente bien y feliz, tendrán:

1. Calidad de vida
2. Serán más felices porque se sentirán valorados
3. Identificados con su organización
4. Habrá menos ausencia laboral por enfermedades
5. Serán más creativos para optimizar el trabajo y 

los servicios hacia sus públicos

Fortaleciendo la imagen al 100%

Cuando los empleados llegan a sentirse felices 
al interior de sus organizaciones, también el 
ambiente laboral cambia, hay más productividad, 
más motivación que se traduce en dar un 
mejor servicio, porque un empleado motivado 
será también más atento, dispuesto a apoyar 
y acompañar al cliente, lo que produce buena 
imagen, reputación y más ventas de productos o 
servicios.

Como se puede observar, la Comunicación Ética, 
fomenta lo positivo de todos: los valores humanos, 
la compasión, solidaridad, la cooperación, nunca 
mensajes fríos o arrogantes, más cordialidad, 
respecto y amistad.

En suma, la Comunicación Interna en las 
organizaciones, siempre conectará desde el 
corazón para fortalecer valores, intereses, lazos de 
amistad y después proyectará en positivo hacia el 
exterior.
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Caso Credicorp: Talleres 
disruptivos de Compliance y 
Ética

Oscar Ysla
Director de Comunicación de Labcom, Perú
Oysla@labcom.com.pe

¿Una historia de amor que puede llegar a indignar 
por un final inesperado? Claro que sí, y sería una 
gran telenovela. ¿Y si los protagonistas de esa 
telenovela se materializaran y pudieran entrar a tu 
casa para conversar contigo y puedas preguntarles 
el porqué de sus acciones, indagar sobre su 
situación actual e, incluso, decirles lo que piensas 
de sus decisiones?

Imagina que estás muy cómodo o cómoda en 
tu sillón al final de esa historia, imagina que 
te quedaste con algunas dudas y, de pronto, 
entran los personajes para contestar a todas tus 
preguntas. Esta campaña de comunicación, que se 
basó en talleres vivenciales, fue posible gracias a 
la creatividad de un equipo integrado, que cocreó 
desde la estrategia, hasta los materiales finales que 
se presentaron a los participantes.

¿Qué queríamos lograr? El objetivo principal 
era que los líderes de las diversas empresas de la 
corporación (equipo gerencial), asuman su rol de 
agentes de cambio, cumpliendo y haciendo cumplir 
el Código de Ética (el Código) de la compañía. 
Para lograr esto, teníamos que fortalecer el 
conocimiento del Código y sensibilizar a los 
líderes sobre la importancia de cumplirlo.

El reto

Llegar de manera efectiva a ejecutivos con 
cargos gerenciales no es tarea fácil. Este perfil 
de público suele tener agendas recargadas, poca 
disponibilidad para separar su tiempo durante 
el día de trabajo y constantes interrupciones 
imprevistas. Por lo tanto, captar su atención y 
mantener su disposición a participar, puede ser 
dif ícil.

Además, otro reto es que, con los avances 
tecnológicos, la forma de comunicarnos y aprender 
ha cambiado en los últimos años. Como bien indica 
un artículo de la revista Journal of Organisational 
Transformation & Social Change, los nuevos 
estudios muestran que la tecnología ya no es solo 
un dispositivo para conexiones humanas, sino que 
es un artefacto integrado en el proceso humano 
de intercambio y comunicación. Como resultado, 
estamos siendo testigos y experimentando nuevas 
formas y patrones de comportamiento, valores en 
las conexiones humanas, expectativas de uno y 
otro, lenguaje y otros sistemas de símbolos, una 
cultura digital (Snyder, 2015).

Estos cambios en la forma de consumir canales y 
percibir la información, afectan los procesos de 
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aprendizaje y disminuyen la atención que se presta 
a las actividades. Debido a esto, era necesario 
generar una actividad didáctica que mantenga la 
atención de los participantes y que genere picos de 
emoción, capaces de involucrarlos en la dinámica 
y generar interés por conocer más y compartir 
dicho conocimiento, además de animarlos a ser 
activos en la difusión de lo aprendido.

Adicionalmente, el tipo de información 
relacionada con cumplimiento y ética 
(compliance), suele ser compleja y debe ser 
explicada de una manera efectiva para que sea 
adecuadamente interiorizada. Existen también 
estímulos externos como el teléfono celular, 
preocupaciones familiares, laborales entre otros.

Por otro lado, en nuestra experiencia como 
consultora, hemos identificado que hay un 
prejuicio respecto a las capacitaciones de 
compliance, los encargados de las áreas que nos 
contactan aseguran que las capacitaciones en este 
tema suelen ser tediosas y aburridas, a pesar de 
la importancia que tienen para las empresas y los 
trabajadores.

La estrategia

Debido a que el objetivo principal era, justamente, 
fortalecer las prácticas ligadas a compliance - de esa 
manera actúa un agente de cambio - sensibilizar a 
los participantes y dar a conocer los principales 
lineamientos del Código, decidimos utilizar 
una metodología conocida en comunicación y 
adaptarla para la campaña. La metodología CAP 
(Conocimientos, Actitudes y Prácticas), nos 
ayudó a darle estructura a los talleres y ordenar 
las actividades.

Esta estrategia consistió en, primero, dar a 
conocer el contexto y los detalles más importantes 
del Código, la información básica que debe tener 
el público; luego, buscamos motivar una actitud 
positiva hacia los procedimientos de compliance 
y, finalmente, promover comportamientos éticos 
y de denuncia efectiva.

Nos apoyamos en el storytelling, contando una 
historia con la que los participantes pudieran 
sentirse identificados. Sin dejar de lado lo necesario 
e importante, logramos que se involucren con una 
historia de amor que presentamos a través de un 
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video, la cual tenía un giro que la convertía en una 
historia de corrupción y malas prácticas.

Sin embargo, el mayor impacto no era ese. Luego 
de hacerlos cuestionar dichos actos no éticos y 
revisar el Código, les pedimos ponerse en el papel 
de líderes de las personas involucradas en el video, 
e indaguen y resuelvan el caso. Básicamente, 
determinar si los personajes habían cometido 
actos que el Código prohíbe.

Luego de un intercambio de opiniones sobre estos 
temas, y de reflexionar sobre la importancia de 
la ética en el día a día, los actores ingresaban a la 
sala de capacitación. Este hecho generó el efecto 
sorpresa en todos los talleres, el giro inesperado 
despertó el interés por la historia y la posibilidad 
de hacerle preguntas a los protagonistas facilitó el 
aprendizaje de los temas.

Es importante destacar que los casos que se 
presentaban estaban basados en hechos reales 
que habían sucedido en la empresa. Además, vivir 
y confrontar esta realidad motivó una reflexión 
constante en los participantes.

¿Qué dinámicas se generaron?

Los actores, al introducirse en el papel y mantener 
su posición ante los hechos claramente no éticos, 
alegaron desconocimiento del Código, inocencia y 
argumentaron que “no hicieron nada malo”, lo que 
generó incomodidad en los participantes del taller. 
Valgan verdades, la palabra era “indignación”. Pero, 
para rebatir dichos argumentos de inocencia, los 
trabajadores debían leer nuevamente el Código, 
interpretarlo y sacar sus propias conclusiones.

En algunos casos identificaron que los errores 
no solo eran de las personas que cometían actos 
no éticos, sino que también había errores en 
los procesos. Se metieron tanto en el papel que, 
por un momento, se olvidaban de que aquellos 
sentados al frente solo eran actores.

El reconocimiento de actos que, a veces, se dejan 
pasar porque parecen inofensivos o son detalles 
sutiles que pueden esconder malas prácticas, 
fueron habilidades que se fortalecieron durante 
el taller. La reflexión sobre hechos similares que 
fueron denunciados o se dejaron pasar, fue uno de 
los momentos de mayor riqueza.
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Algunos resultados

¿Y qué logramos con esta campaña? Primero, la 
satisfacción de las personas que asistieron al taller, 
con un NPS (Net Promoter Score) de 91%. En el 
universo de 119 personas, 109 calificaron con el 
máximo puntaje, nueve fueron pasivos y solo se 
identificó a un detractor de los talleres.

El nivel de conocimiento de los conceptos 
necesarios sobre el Código de Conducta fue de 
86%, eso se traduce en un alto nivel de aprendizaje. 
Para medir este conocimiento, se realizaron 
preguntas sobre los temas que se tocaron, los 
cuales fueron anticorrupción, soborno y conflicto 
de intereses.

Finalmente, cabe destacar los buenos comentarios 
y felicitaciones de los propios líderes, con la 
organización de los talleres y el trabajo estratégico 
realizado. Se superaron las expectativas iniciales y 
esta iniciativa se pudo replicar en Colombia.

El equipo

La coordinación entre el equipo del área encargada 
(Cumplimiento y Ética) y el equipo de la agencia 
fue primordial. Tanto en el aspecto creativo. como 

en el operativo, la participación de ambos y el 
aporte diverso permitieron llegar a los resultados 
esperados.

Esta campaña tuvo varias etapas, iniciamos con 
el planteamiento estratégico y metodológico, 
luego vino el concepto creativo y los ajustes. La 
cocreación fue fundamental en este paso. Como 
tercer punto, el aprendizaje de los temas teóricos 
nos permitió encontrar respuestas a los retos que 
surgieron en el camino.

Ambos equipos estuvieron presentes en cada 
paso, desde la producción y la grabación de los 
videos, hasta el taller y el análisis de resultados. 
Los resultados obtenidos por Credicorp y Labcom 
nos ayudan a posicionar al Cumplimiento y a la 
Ética, como temas claves, útiles y necesarios para 
que una empresa sea sostenible.
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La comunicación en un 
programa de Compliance

Fabián Guzmán
Subgerente de Comunicaciones y Cultura Corporativa Falabella, Chile
fguzmanr@falabella.cl

Cuando hablamos de comunicaciones, se vuelve 
indispensable estar conscientes de dónde y a 
quiénes le estamos hablando. Estamos en un 
mundo multidimensional que nos exige mucho 
más que antes como marcas, como también lo 
hace con las personas, comunidades y empresas.

También estamos en una época de 
transformaciones políticas, creciente malestar 
social, conflictos bélicos, pandemia y cambio 
climático. Por ende, hay un cambio muy profundo 
de la conciencia global, no solo en el mundo de 
las marcas, sino también en la política, la salud, la 
educación, la religión y otros. Es decir, no hay un 
ámbito que no esté siendo involucrado.

Por todo esto, debemos tener claro cómo queremos 
que las empresas se involucren e influyan en la 
sociedad. Es en este punto donde la reputación 
corporativa es la protagonista, y es bueno tener 
claridad de los criterios que la componen:

 � Sostenibilidad

 � Involucramiento de las empresas y sus líderes, 
nuevos modelos de liderazgos, mucho más 
conectados. La identidad de una marca se 
construye con el comportamiento en todos sus 
ejes, donde incluso el perfil de los voceros y 
ejecutivos es muy relevante

 � Propósito

 � Valores

 � Propuesta de Valor / Marca Empleadora

 � Ética y Cumplimiento

Y es en ese último punto donde la integridad 
es relevante en la reputación. El hacer las cosas 
correctamente es primordial para generar la 
percepción de confianza. El ser y parecer también 
es valoración de marca, nuestra percepción 
deber ser coherente con la imagen que queremos 
mostrar como compañía.

Así, el modelo de Ética y Cumplimiento y su 
comunicación juega un rol relevante. Si bien la 
comunicación es el arte que nos ayuda a conectar, 
generar el sentimiento que queremos despertar, a 
crear experiencias que nos conecten con nuestro 
público, para el modelo de Ética y Cumplimiento, 
a la comunicación le sumaremos una función 
previa, que se responde con la siguiente pregunta, 
¿qué riesgo se necesita mitigar?

Para dimensionar la importancia que tienen las 
comunicaciones en un modelo de Compliance, 
les puedo compartir mi experiencia en Walmart 
respecto a este modelo, que se definió e 
implementó a nivel mundial. Es un programa con 
seis elementos básicos, que se componen en:

mailto:fguzmanr@falabella.cl
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Figura 1.
Compliance Building Blocks

Nota. Walmart Global Ethics & Compliance, 
Training and Awareness Guide (2020)

Como se ve, la comunicación y el entrenamiento 
son dos de los seis elementos básicos que 
componen el programa, ya que el entrenamiento 
y comunicación eficaz y eficiente es fundamental 
para el éxito de cualquier programa de Compliance.

Ambos elementos deben garantizar que los 
colaboradores de una empresa reciban la correcta 
formación y mantengan la conciencia sobre cada 
una de las materias que contempla el programa, 
que conozcan las políticas y los procedimientos 
pertinentes para su trabajo, por qué son 
importantes y cómo cumplirlos.

Pero tampoco consideremos a las comunicaciones 
de Compliance, solo como una herramienta que 
informa normativas. Por el contrario, debemos 
aplicar todas las técnicas de endomarketing para 
que el mensaje que elaboremos mitigue los riesgos 
de forma atractiva, persuasiva y memorable.

Como ya sabemos, la comunicación es una 
herramienta para informar, crear conciencia y 
recordar, pero también debemos asegurarnos de 
que los mensajes se distribuirán correctamente 
a cada público objetivo guardando evidencias 
o respaldos (tanto de la base de datos del target 
como de los envíos), que nos servirán para futuras 
auditorías.

Debemos usar todos los canales o medios 
posibles para llegar a nuestros usuarios a través 
de campañas, mensajes de refuerzo o recursos 
(afiches o póster f ísicos y digitales, emails, videos, 
podcast y mensajes de líderes).

Por último, y no menos importante, no debemos 
olvidar las mediciones: KPIs cuantitativos y 
cualitativos. A grandes rasgos, estas mediciones 
pueden ser a través de un mix KPIs, como lo hace 
el modelo de evaluación Kirkpatrick (reacción, 
aprendizaje, comportamiento y resultados) y focus 
group para conocer más en detalle la información 
cualitativa.

Todo esto nos permitirá ver y analizar el estado de 
madurez de la comunicación, y a raíz de esto, ver 
cómo podemos mejorar y analizar el fit que se hará 
con el análisis de riesgo para el año que vendrá, 
que seguramente serán distintos al año anterior 
y por ende necesitará una estrategia distinta en 
términos de comunicación y entrenamiento.

Es importante preguntarse constantemente, ¿cuál 
es el riesgo evidente o latente que tenemos como 
empresa o institución que mitigar? Así desde la 
comunicación estaremos aportando al programa 
de Ética y Cumplimiento, y por ende a la estrategia 
y sustentabilidad del negocio.
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La ética, fundamento de la 
Responsabilidad Social

Ricardo Alvarado*

Coordinador de Comunicaciones de CERES, Ecuador
ricardo.alvarado@redceres.org

* Entrevista realizada por: Mónica Elizabeth Abendaño Ramírez, mabendano@utpl.edu.ec

¿La Responsabilidad Social Corporativa es 
una forma de autorregulación de la ética en la 
empresa?

Es importante que miremos a la responsabilidad 
social como un modelo de gestión que, desde 
luego, tiene como eje transversal a la ética. Cuando 
hablamos de sostenibilidad en los negocios, de 
manera tácita identificamos la importancia de 
un comportamiento ético para poder alcanzarla. 
Muchas veces se cree que existe un falso dilema 
entre la ética y el lucro. Por supuesto que se 
puede lucrar sin ser ético, pero ¿sería un lucro 
sostenible?, ¿podríamos hablar de un negocio 
sostenible en el tiempo si no está enmarcado en la 
ética? Definitivamente no.

Uno de los principales beneficios de incorporar 
un modelo de gestión socialmente responsable 
en la organización es que podremos identificar 
con claridad riesgos potenciales. Muchas 
empresas están tomando cada vez más en serio 
la incorporación de políticas de compliance, 
que permitan disminuir los riesgos vinculados a 
comportamientos y prácticas poco éticas.

La responsabilidad por hacer lo correcto, 
especialmente en la toma de decisiones 

estratégicas ¿Por quién debe ser asumida 
dentro de la organización?

La integridad es un tema que debe ser asumido por 
todas las personas que conforman la organización. 
Desde luego que los altos directivos de las 
organizaciones deben asumir la incorporación de 
políticas de integridad, como un tema estratégico 
que vaya permeando hacia toda la organización. 
Este es un tema que no se solventa solamente con la 
elaboración de un Código de Ética; es importante 
que todas las políticas se vayan concretando en 
programas, proyectos, estrategias, actividades, 
reglamentos, procedimientos, etc.

¿Cómo la Responsabilidad Social Corporativa 
contribuye en la imagen y reputación ante el 
público?

El aporte de la Responsabilidad Social a la imagen 
y reputación de las organizaciones es muy 
importante, sin embargo, considero que no debe 
ser el motivante para que las empresas inicien su 
camino hacia la sostenibilidad. La buena imagen 
y reputación de una compañía es la consecuencia 
de la incorporación de la responsabilidad social 
como modelo de gestión.

mailto:ricardo.alvarado@redceres.org
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Colección de comunicación estratégica 202258

El momento que una organización empieza a hacer 
las cosas bien, preocupándose de los impactos 
que genera, buscando un buen relacionamiento 
con sus grupos de interés, liderando acciones 
para impulsar el desarrollo sostenible frente a 
su cadena de valor, actuando con consciencia 
ética, identificando y gestionando sus riesgos 
potenciales; es cuando va ganando una buena 
reputación. Aquí el rol de la comunicación no es 
el de vender o promocionar, sino transparentar.

¿La ética en la cultura organizacional puede 
llegar a ser un factor determinante en la 
competitividad?

Sin lugar a dudas, cada vez son más los 
consumidores que prefieren productos o servicios 
desarrollados por empresas éticas. Y no solo eso. 
La ética aumenta la retención de talento humano, 
atrae inversionistas, mejora la productividad 
y reduce muchos riesgos. Además, permite 
alcanzar la confianza de todos los stakeholders de 
la organización. No hay otro camino para un buen 
relacionamiento con un grupo de interés, que no 
inicie con la confianza.

Con un sistema de cumplimiento normativo 
que evite sanciones, el Compliance ¿Cómo 
generar conductas positivas dentro de la 
organización que contribuyan al logro de los 
objetivos de forma responsable y que genere 
valor para todos los stakeholders?

La integridad es una virtud que se contagia. Sin 
embargo, es importante identificar los riesgos de 
incumplimiento, diseñar e implementar controles, 
monitorear e informar sobre la efectividad de estos 
controles, establecer mecanismos de prevención, 
gestión, control y reacción frente a estos riesgos, 
además de incentivar y promover una cultura de 
ética, mediante un plan de incentivos, campañas 
comunicacionales y talleres. Lo ideal es que 
cada organización tenga un departamento de 
Compliance o un Oficial de Cumplimiento que 
permita asumir, desde un alto nivel, estas acciones 
claves.

Desde CERES les invitamos a ingresar a nuestro 
Curso Elearning Gratuito de Compliance y Cultura 
de Integridad desarrollado junto a Compliance 
Ecuador: https://www.redceres.com/campus

https://www.redceres.com/campus
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Compliance, clave de la ética 
corporativa

María Cecilia Auferil*

Responsable de Compliance en Banco de Galicia y Buenos Aires SAU, 
Argentina
maria.c.auferil@bancogalicia.com.ar

* Entrevista realizada por: Mónica Elizabeth Abendaño Ramírez, mabendano@utpl.edu.ec

¿Cómo aporta el modelo Compliance en el 
desarrollo de una cultura de ética corporativa?

Compliance aporta estratégicamente, siendo 
agente de cambio, para definir el camino del 
colaborador en su paso por la organización.

Para lograr ese derrame de cultura y contagiar 
buenas prácticas, que sean adoptadas y elegidas 
por quienes conforman la empresa, se debe 
trabajar en conjunto con áreas estratégicas como: 
RRHH, Riesgos y quienes hacen negocios.

Los modelos estándar no sirven, hay que 
analizar y conocer la dinámica de cada empresa, 
entendiendo dónde están los riesgos y cuáles 
son sus necesidades, para de esta forma abordar 
los temas acordes a las necesidades de la propia 
compañía. Y ese análisis previo te hará más creíble 
y confiable a la hora de trabajar con áreas que 
quizás no te conocen o no entienden cuál es tu 
verdadero aporte.

La ética empresarial debe construirse a 
partir de valores éticos fundamentales, 
que fomenten la reputación e imagen ¿Qué 

estrategia de comunicación aportaría a este 
objetivo?

En el caso de la entidad financiera donde 
trabajo, la estrategia de comunicación debe ser 
la de considerar al compliance como un socio de 
negocio. Es decir, nuestro rol no debe estar puesto 
en solamente controlar, es decir, para que se 
entienda, se debe controlar y monitorear porque 
nuestro rol también es evitar multas, identificar 
riesgos y trabajar en un plan de acción eficiente, 
sin embargo, primero hay que desarrollar toda 
una ingeniería de alianzas.

Si, el compliance existe, pero nadie quiere hablar 
con él, porque hacerlo es sinónimo de castigo o 
exposición negativa, entonces, de nada servirá 
todos los monitoreos que hayas implementado 
porque nunca te brindarán la información 
suficiente.

El camino debe ser el de un referente, un 
confidente, un asesor, al que sabes que, si solicitas 
ayuda, la misma estará orientada en perseguir un 
bien común “cuidar a la compañía”.

mailto:maria.c.auferil@bancogalicia.com.ar
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¿Cómo fomentar una cultura ética empresarial 
que abone al compromiso, al trabajo en 
equipo y al respeto profesional?

Bueno, creo que esta pregunta está bastante 
relacionada con la anterior, el trabajo en equipo 
y respeto profesional se logra generando alianzas. 
Haciendo entender que cumplir y tener valores 
conocidos y respetados por todos acompañará 
con el crecimiento de la empresa y se convertirá 
en algo rentable. Monetizar la ética es el trabajo 
más complejo, y sobre todo en Argentina, donde 
“hacer las cosas bien, no es rentable”, pero para 
eso hay que buscar ejemplos concretos de casos 
de éxito donde haberlo hecho nos apalancó en la 
generación de negocios.

Si no tuviésemos políticas internas claras, 
procesos robustos y monitoreos, ¿seríamos la 
misma empresa? ¿obtendríamos los mismos 
resultados? ¿conseguiríamos a los mismos socios 
comerciales? ¿los clientes elegirían trabajar con 
nosotros? Son preguntas que debemos hacernos y 
tienen que estar en nuestro trabajo diario.

¿Qué política empresarial puede marcar una 
diferencia sustancial frente a la competencia, 
en la construcción de una cultura?

No sé si tengo la respuesta a esa pregunta, ya 
que la construcción de la cultura no tiene una 
fórmula secreta, sino que es una construcción de 
todos los días. Creo que lo importante es tener 
bien claro el norte y estar en los espacios claves 
de la organización, siendo parte, y para lograr 
eso hay que generar el respeto y la confianza de 
la que venimos hablando, sin todo ese camino de 
construcción, será imposible lograrlo.

¿Si la organización tiene una cultura de 
innovación, cómo ir de la mano en la 
construcción de una cultura ética que sea 
coherente con esa innovación?

No son palabras que vayan por caminos 
separados, de hecho, el rol de compliance se 
desaf ía constantemente y la innovación debe ser 
su estandarte. La misma debe ser utilizada para 
generar empatía, para fidelizar, para convencer y 
entender que el compliance colabora. Los temas 
de compliance cambian todo el tiempo de acuerdo 



61Cultura Ética y Compliance

con el contexto, la pandemia nos enseñó eso, que 
de un día para el otro el escenario puede cambiar y 
en compliance hay que estar preparado al cambio.

La innovación puede estar y el compliance por 
ese cambio no va a desaparecer, sino que se debe 
reinventar.

La creación de valor compartido es más que 
la capacidad de una empresa en solucionar 
un problema del cliente, más allá de eso ser 
parte de un cambio social para solucionar 
un problema más global ¿Qué valores deben 
prevalecer para hacer realidad este accionar?

Los valores que deben prevalecer son: el trabajo 
en equipo, la honestidad y la convicción de que 
no se logran buenos negocios sin estas premisas. 
Podemos crecer, pero la sustentabilidad de estos 
negocios solo se logrará si cumplimos y tenemos 
presentes estos valores.

¿Qué papel cumple el Compliance en el campo 
empresarial financiero?

En el campo empresarial financiero es muy dif ícil 
instalar un compliance que no sea regulatorio 
y eso se debe a la gran presión regulatoria que 
tiene la industria. Muchas veces poder poner 
foco a las cuestiones de ética e integridad se hace 
imposible, sobre todo en Argentina, en donde 
el contexto económico y político es crítico, de 
mucha inseguridad jurídica y constante cambio 
de las reglas de juego.

Hay que realizar el famoso trabajo de “bottom up” 
y “middle up” para que la cultura del compliance 
no provenga solamente de un equipo de trabajo 
específico, sino que sea una convicción y forme 
parte del día a día de cada colaborador de la 
empresa.

Para eso, se debe trabajar con las áreas de 
formación, de comunicación interna y de cultura 
organizacional, para que compliance sea parte de 
la agenda de trabajo.
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Employer 
Branding



63Employer Branding



Colección de comunicación estratégica 202264

Branding



65Employer Branding



Colección de comunicación estratégica 202266

Employer branding: lo mejor 
está adentro

Carmen Gómez
Directora Ejecutiva Ikigai HR Consulting
carmengomez@ikigai.com.co

Employer branding o marca empleadora es un 
concepto que ha ganado popularidad en los 
últimos veinte años. Se podría decir que su auge 
ha ido a la par con el crecimiento de los intangibles 
como fuente de creación de valor, desplazando 
al capital.  Sin duda, el intangible más valioso es 
la marca y uno de sus principales atributos es la 
marca empleadora

Viéndolo desde un punto de vista práctico, una 
marca es una moneda con dos caras: en una 
de ellas está cómo se percibe por su cliente o 
consumidor, el grado de deseo que muestran sus 
clientes actuales o potenciales por adquirir sus 
productos o servicios. Son ya legendarias las filas 
y las horas de espera afuera de las tiendas a las que 
se someten los fanáticos de una conocida marca 
de smartphones en la víspera de la revelación de 
su última innovación. Esa empresa de tecnología 
tiene edificios valiosos, dinero en el banco, pero 
lo que la ha convertido en la empresa más valiosa 
del mundo  en varias oportunidades es su marca. 
a del mundo en varias oportunidades es su marca.

En la otra cara de la moneda está el grado en 
que los potenciales trabajadores quieren ser 
parte de esa organización. Las encuestas de 
employer branding se encargan de preguntar a 
la población en general, segmentada por edad, 
formación académica y experiencia laboral, entre 

otros criterios, en qué organización le gustaría 
trabajar y por qué. Así nacen los listados de las 
organizaciones con la mejor marca empleadora, 
Colección de comunicación estrdistinción atégica 
2022esperada por las empresas en todo el mundo.

¿Cómo nace el deseo de una persona de trabajar 
en una organización? Como en las relaciones de 
pareja, comienza por ser visible. En el mercado 
laboral son más visibles las empresas nacionales 
grandes y las multinacionales, las que brindan 
productos o servicios que usa la gente y, por 
supuesto, las marcas fuertes en todos los sectores 
de la economía. 

Esa notoriedad hoy en día se define en un alto 
porcentaje por la calidad y la frecuencia de la 
comunicación en medios digitales y redes sociales, 
el contenido y el tipo de mensajes. Así el trabajador 
potencial no se dé cuenta, las publicaciones de 
las empresas para aumentar su posicionamiento 
y fortalecer la marca empleadora tienen que ver 
con la propuesta de valor para los trabajadores. 
Aspectos como las oportunidades de capacitación, 
el compromiso con la diversidad, la sostenibilidad 
y el desarrollo profesional forman parte de las 
publicaciones de la marca empleadora.

 Sin embargo, no todo lo que brilla es oro. Las 
promesas, lo que las organizaciones dicen ser 

mailto:carmengomez@ikigai.com.co
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y hacer no siempre es percibido así por los 
colaboradores, ocasionando disonancia.

Lo que dicen las organizaciones Lo que perciben los colaboradores

“Ofrecemos oportunidades de capacitación” “pero para los altos ejecutivos”

“Nos interesa el talento joven” “no saben cómo retenerlo”

“Más de la mitad de los trabajadores son mujeres” “las mujeres no son consideradas para las posiciones de la alta dirección”

“Rompimos récord en ventas” “la compensación no es justa”

“Somos la empresa líder” “los líderes no tratan bien a la gente”

Lograr que lo que la organización dice ser y hacer 
sea lo mismo que lo que perciben los colaboradores, 
es un desaf ío de enormes proporciones, tal vez una 
utopía, porque la experiencia de los colaboradores 
en el lugar de trabajo o clima laboral es un 
fenómeno psicosocial, en el cual no es posible 
controlar todas las variables intervinientes. El 
pasado de una persona, su origen sociocultural, 
la educación recibida, sus experiencias con el 
liderazgo -por mencionar algunos factores, 
pueden incidir de una u otra manera en el filtro 
que le pone a su percepción experiencia en el 
lugar de trabajo. 

Sin embargo, hay tres acciones clave para 
conseguir altos niveles altos de coherencia entre 
lo que se dice y lo que se hace: cultura, prácticas de 
gestión de personas y comunicación, concebidas 
de manera holística y dinámica.

Cultura

Las organizaciones con marcas empleadoras 
fuertes, que logran ser aspiracionales para 
el talento potencial y que se ratifican con la 
recomendación de sus trabajadores, han definido 
un propósito organizacional, unos atributos 
culturales sólidos que acompañan el logro de la 
estrategia y hacen posible el logro de los objetivos 
de negocio. En otras palabras, han convertido 
lo que mejor sabe hacer la organización, las 
competencias de las personas en la propuesta 
de valor para los clientes. Por ejemplo, aquella 
empresa de tecnología cuyos leales y apasionados 
clientes hacen largas filas para adquirir su último 
smartphone - sin importar el precio- tiene como 
pilar cultural la innovación y una propuesta de 
valor que reza: “diseño al filo de lo imposible”.

Políticas y prácticas de gestión de personas

Las políticas instrumentan la ejecución de los 
asuntos importantes y las prácticas son las 
manifestaciones de la cultura en la cotidianidad 
de los trabajadores, responden al “cómo” se vive 
la cultura. Con frecuencia las prácticas tienen una 
política. 

Si se requiere desarrollar una cultura de innovación 
donde los procesos existan para agregarle valor a 
los clientes, la organización podría transformar 
sus procesos imprimiéndoles agilidad y crear una 
política de capacitación en metodologías ágiles 
-como design thinking - para aumentar la empatía 
con los consumidores actuales y potenciales y, 
así, promover el diseño de prototipos de nuevos 
productos y servicios que, después de las pruebas, 
sean monetizables en el mercado. 

Así mismo, las políticas y prácticas asociadas a 
la construcción de una cultura de innovación 
deberían procurar procesos livianos (lean), el 
empoderamiento de los colaboradores para tomar 
decisiones y, por ende, la consolidación de un 
estilo de liderazgo de acompañamiento y servicio 
a las personas, así como el aprovechamiento de 
los errores como fuente de aprendizaje.

Comunicación

Se podría pensar que el mensaje tácito de 
la comunicación para atraer a trabajadores 
potenciales que están en el mercado es “ven” y el 
mensaje para los colaboradores que ya son parte de 
la organización es “quédate, eres importante”. Por 
eso, las organizaciones con marcas empleadoras 
exitosas han incorporado la comunicación a su 
cultura, de distintas maneras, en una mixtura de 
acciones masivas y segmentadas donde posicionan 
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sus atributos culturales con acciones individuales 
y colectivas que son ejecutadas por líderes que 
tienen a las personas en el centro.

Una propuesta de adentro hacia afuera

Si bien no es recomendable asumir 
simultáneamente todas las aristas del reto de 

posicionamiento de una marca empleadora, la 
sugerencia es que establezca las prioridades y vaya 
de adentro hacia afuera, es decir, que enfatice la 
calidad de la experiencia de los colaboradores y 
sean ellos los que principalmente recomienden a 
la organización al público externo.

Una ruta en siete pasos

Figura 1.
Una de ruta de fortalecimiento de la marca empleadora

Una ruta para el fortalecimiento de la marca 
empleadora

1. Defina la 
cultura que 

necesita 
para 

conseguir la 
estrategia

2. Diseñe la 
propuesta 
de valor 
para los 

colaborador
es y 

tradúzcala 
en políticas 
y prácticas

3. 
Comunique 
la propuesta 

de valor 
para la gente 

4. Desarrolle 
un estilo de 

liderazgo 
coherente

5. 
Cuantifique 
la cultura y 

la 
experiencia  

y tome 
decisiones 
basadas en 

datos

6. Reconozca 
las victorias 
tempranas

7. Mejora 
continua

1. Defina la cultura que necesita para conseguir 
la estrategia

La cultura es el principal agente habilitador de la 
estrategia, por lo que debería ser el primer paso en 
el camino de una marca empleadora fuerte, sobre 
todo si la intención es construir buenas bases.

La definición de la cultura debería salir del análisis 
de su direccionamiento estratégico y, luego, de lo 
que mejor sabe hacer la organización, es decir, de 
sus capacidades.

2. Diseñe la propuesta de valor

Consiste en proponer lo que la organización 
va a ofrecer a los colaboradores, en términos 
de oportunidades de formación y capacitación 
para su desarrollo personal y profesional; 

reconocimiento, entorno de trabajo saludable en 
lo f ísico y lo psicológico y balance trabajo – vida 
personal, aterrizando claramente esta propuesta 
en políticas y prácticas que sean entendidas y 
aplicadas por todos en la organización.

3. Comunique la propuesta de valor para la 
gente

Se trata de una mezcla de acciones digitales 
con otras tales como eventos, celebraciones, 
lanzamientos, activaciones internas, entre otras, 
que lleven la cultura y la propuesta de valor a 
la experiencia compartida y que implican el 
entendimiento de las necesidades y expectativas 
de las diferentes audiencias.
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4. Desarrolle un estilo de liderazgo coherente

Esta etapa del proceso suele ser especialmente 
compleja, más aún cuando se piensa en Pymes y 
empresas familiares. Sin embargo, es fundamental, 
pues los líderes son los principales transmisores de 
la cultura y no se transforma una organización sin 
la transformación de estas importantes personas.

5. Cuantifique la cultura y la experiencia de los 
colaboradores

La medición de la apropiación de la cultura y de la 
experiencia que están teniendo los colaboradores 
en el lugar de trabajo es un deber, porque le 
permite obtener esa instantánea de cómo están 
marchando las cosas.

6. Reconozca las victorias tempranas

En la implementación de un plan de consolidación 
de sólida marca empleadora es necesario 
reconocer las victorias tempranas, las cuales 
tienen un alto impacto pues ayudan a combatir 

la resistencia al cambio, aumentan la confianza y 
permiten el aprendizaje.

Dos ejemplos sencillos serían celebrar la reducción 
de la tasa de rotación voluntaria y el mejoramiento 
de los resultados en la medición de clima laboral.

7. Mejora continua

El trabajo de posicionamiento de la marca 
empleadora que está asociado a la cultura, la 
experiencia de los colaboradores, la propuesta de 
valor y la comunicación es cíclico. Las exigencias 
del entorno tal vez propicien jalonear un cambio 
en la estrategia y, con ella, se requiere incorporar 
cambios que necesitan ser cuantificados y 
gestionados con el aprendizaje correspondiente.

Referencias bibliográficas
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Al iniciar una relación laborar existen diversidad 
de expectativas en relación a lo que se debe 
cumplir y los derechos que se tiene como 
colaborador o empleador, no solo en la parte 
económica que va centrada en el contrato de 
trabajo, sino en cómo se es respetado, valorado e 
incluido dentro de la empresa, así como cuándo y 
dónde se cumplirá estas obligaciones y derechos 
mutuos. Para comprender el contrato psicológico 
y la importancia dentro de la marca del empleador, 
es necesario iniciar con una pequeña diferencia 
entre el contrato laboral y el contrato psicológico. 
El contrato laboral según Congreso Nacional 
(2012) en el artículo 8 hace referencia al “convenio 
en virtud del cual una persona se compromete 
para con otra u otras a prestar sus servicios 
lícitos y personales, bajo su dependencia, por 
una remuneración fijada por el convenio, la 
ley, el contrato colectivo o la costumbre” (p.4). 
Mientras que, el contrato psicológico se refiere 
al conjunto de creencias y expectativas acerca 
de los compromisos y obligaciones percibidas en 
una relación, más allá de los acuerdos formales 
manifiestos (Vesga, 2007).

Es menester tener presente que el contrato 
psicológico se ha convertido en uno de los pilares 
más importantes en la psicología organizacional, 
ya que, a través de este es posible comprender 
las bases y establecer las relaciones laborales, lo 

que implicará un ambiente de trabajo favorable 
e importancia en la salud mental, por lo tanto, 
en palabras de Rousseau (2000), el contrato 
psicológico está planteado como una creencia 
individual de las obligaciones mutuas entre una 
persona y su empleador; basadas en la percepción 
del intercambio de promesas hechas, ascensos, 
oportunidades de carrera profesional, empleo 
sostenible, desempeño excelente, en la que las dos 
partes están implicadas.

Una vez señalada esta diferencia debemos 
preguntarnos qué importancia tiene el contrato 
psicológico y qué implica el mismo en la marca 
empleadora o employer branding. A nivel mundial 
surgen los contratos psicológicos como una 
herramienta de gestión sistemática y transparente, 
que, mediante la aplicación de medidas aceptadas 
internacionalmente, incrementan el margen de 
gestión organizacional (Frias, 2014). Entonces, 
al ser una herramienta con alta efectividad es 
indispensable utilizarla, tomando en cuenta que, 
los colaboradores son el recurso más valioso 
dentro de la organización, pues, sin duda, esta 
herramienta contribuirá en el esfuerzo de fidelizar 
a los colaboradores y atraer a los más altos 
talentos, cuya acción responde a la necesidad 
del público objetivo, que se da desde la máxima 
dirección, con apoyo de todos los que conforman 
a la organización.

mailto:mmespinoza5@utpl.edu.ec
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La importancia que el contrato psicológico genera 
en el colaborador se centra en que las personas 
ingresan con un sinf ín de creencia, obligaciones 
y expectativas que creen serán cumplidas por 
el empleador y a su vez el empleador posee este 
mismo conjunto de expectativas que generan 
un intercambio vinculante en la empresa. Según 
Álvarez y Racero (2014), el bienestar laboral está 
mediado por el contrato psicológico, pues no existe 
ningún contrato escrito, que sea capaz de recoger 
estas expectativas, obligaciones y creencias entre 
el empleador y el colaborador durante su relación 
laboral. Recordemos que, el bienestar se enfoca a 
dos aspectos, el primero, a lo afectivo emocional 
o estado de ánimo y, el segundo, a aspectos 
cognitivos de valoración como la percepción de sí 
mismo, lo que piensa o la satisfacción con su vida. 
Este efecto de bienestar subjetivo se denomina 
“felicidad” que se da al experimentar mayores 
experiencias agradables que desagradables y es 
cuando se está más comprometido en actividades 
interesantes y en satisfacción con su vida.

Este bienestar dependerá de condiciones 
personales y de contexto, por lo tanto, al verlo 
desde el marco laboral, las condiciones que este 
preste pueden o no favorecer a la salud f ísica y 
mental de las personas. Topa et al. (2004); Alcover, 
(2005), han demostrado como las relaciones 
empresa-colaborador tienen una implicación 
psicosocial en la salud y bienestar laboral a través 
de la configuración del contrato psicológico; 
actualmente la relación de trabajo es frágil, lo que 
dificulta la garantía de confianza entre colaborador 
y empresa. La confianza no es un sentimiento y no 
pertenece al orden de lo psicoafectivo, pertenece al 
ámbito de la deóntica, es decir, el establecimiento 
de acuerdos, normas y reglas sobre la relación 
de trabajo. Las relaciones de trabajo han llevado 
a un nivel de relación fragmentada lo que hace 
que los colaboradores no sepan cómo responder 
en términos de lealtad, compromiso e identidad. 
De aquí la importancia del contrato psicológico, 
para que no se de esta fragmentación y así poder 
fidelizar a los colaboradores, atraer a los más 
altos talentos y que sus acciones respondan a las 
necesidades del público objetivo.

Desde la contraparte, para el empleador la 
importancia del contrato psicológico se da en 
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términos de que si se cumplen estas expectativas, 
creencias y obligaciones que sus colaboradores 
desean, estos responden a la empresa con 
fidelidad, compromiso y una alta intención y deseo 
de permanencia. Por lo tanto, la importancia del 
contrato psicológico en palabras de Zaragoza y 
Solanes (2020), se da como un factor determinante 
en relación al compromiso organizacional y 
seguridad laboral, la relación de confianza que 
genere el colaborador y la empresa fomentará 

la participación activa de los colaboradores en 
concordancia con los objetivos de la empresa 
y, a su vez, aumentará su nivel de compromiso 
e implicación empresarial para así cubrir las 
necesidades y fidelizar al público objetivo de la 
organización.

A continuación, se señalan algunas características 
del contrato psicológico.

Figura 1.
Características de un contrato psicológico.

Nota. Adaptado de Cardoso (2016)

En conclusión, las expectativas que empleadores 
y colaboradores poseen en relación a las creencia, 
expectativas y obligaciones deben ser bilaterales 
a través del contrato psicológico, ya que, esto 
fomenta la fidelización de los colaboradores 
dada por la importancia que la empresa da a la 
salud mental y f ísica del colaborador, lo que se 
verá reflejado en cumplir con las necesidades 
del público y con los objetivos que la empresa 
se ha planteado, esto sin duda, generará mayor 
éxito, puesto que, las empresas podrán adaptar 
las condiciones a las actitudes humanas que 
garanticen el bienestar de los colaboradores, ya 
que, son quienes tienen una incidencia directa en 
el desempeño, la productividad y el compromiso.
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A finales 2022 en el tan mencionado TikTok había 
un video o producción audiovisual de una joven 
de aproximadamente 25 años que fue despedida 
de su trabajo por hacer el ¨paso de Anitta¨ en su 
cuenta de Tiktok con el uniforme y en el lugar de su 
trabajo. No conozco a fondo el tema legal, pero si 
puedo abordarlo desde el tema de marca personal 
e imagen de la empresa. En toda conversación de 
este tipo, ya sea académica o profesional siempre 
debatimos sobre la delgada línea entre la vida 
privada y la vida profesional.

La vida personal y la vida profesional son dos 
aspectos esenciales de la vida de una persona. 
La vida personal se refiere a todo aquello que se 
relaciona con nuestra vida privada, como nuestras 
relaciones con la familia, amigos, pasatiempos, 
intereses y actividades de ocio, entre otros. Por 
otro lado, la vida profesional tiene que ver con 
todo aquello relacionado con nuestro trabajo, 
nuestra carrera profesional, nuestras habilidades 
y conocimientos en un campo determinado. Una 
vida personal satisfactoria puede ser un apoyo 
importante para el éxito profesional, ya que puede 
brindar a las personas el equilibrio emocional y 
mental que necesitan para enfrentar los desaf íos 
laborales.

Sobre la Marca Personal

La marca personal y la marca de una empresa 
son dos conceptos diferentes, pero ambos 
son importantes para el éxito profesional y 
empresarial. La marca personal se refiere a la 
imagen que una persona proyecta en el mundo, 
y cómo es percibida por los demás. “Lo que dicen 
de ti, cuando no estás presente” de acuerdo con 
Jeff Bezzos*.

Para mi buen colega Héctor Jiménez**, una 
marca personal posee 6 campos específicos: 
La relación consigo mismo, la relación con la 
familia, la relación con el trabajo, la relación con 
el entorno, la relación con la pareja y la relación 
con la sexualidad. En el campo relacionado al 
trabajo, nos permitirá comprender si nacimos 
para ser emprendedores o empleados. En el 
primer caso, he visto muy buenos ejemplos 
de emprendedores que, bajo sus principios de 
identidad, como, por ejemplo: un fotógrafo puede 
utilizar su propio nombre para promocionar sus 
servicios o una modelo que inicia con un negocio 
de productos para el cuidado personal. Existen 
oportunidades muy grandes dentro del escenario 
del emprendimiento, abriendo puertas a nuevos 
negocios y a espacios que podrían denominarse 
oasis de libertad, en donde los usuarios puedan 

mailto:avvelasquez@utpl.edu.ec
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compartir sus ideas de forma libre. Eso sí, todo 
dependerá de cómo se desarrolle el internet de las 
cosas y los metaversos en un futuro no muy lejano.

En las plataformas sociales, lo primero que 
tenemos que tomar en cuenta es que estamos 
hablando de una misma persona y cualquier 
exposición o publicación que se relacione con su 
nombre y se publique en sus medios sociales o 
redes sociales administradas directamente, es su 
responsabilidad.

Los medios sociales hicieron que momentos 
de la vida privada, puedan compartirse en estos 
espacios. La Web 2.0 tiene sus bases en una 
tecnología de vanguardia que, si bien es compleja 
en su concepción, como producto final llega a 
ser altamente amigable e intuitiva para el usuario 
final, lo que propicia una participación mayor del 
individuo que no necesita mayores conocimientos 
sobre informática. “La participación de los 
ciudadanos cada vez resulta más sencilla, amigable 
e intuitiva, pudiendo hablarse de una web de 
actitudes más que de herramientas o de software 
(García, 2014).

Bajo el contexto de interacción que propone la 
web 2.0, encontramos que la marca toma una 
importancia trascendental. Para Paladines “la 
marca que se inicia como signo de identificación, 
para diferenciar a los productos y hacerlos 
competitivos, hoy por hoy proyecta al mercado 
propiedades y atractivos que no solo se relacionan 
directamente con la razón de ser del producto, 
sino con factores psicológicos del consumidor… 
El lograr que los seguidores se identifiquen con 
la marca hasta convertirse en defensores, es una 
ardua tarea que le corresponde a la empresa a 
través de la gestión estratégica y la proyección de 
su cultura e identidad corporativa”. Las personas 
que forman parte de las organizaciones y que han 
desarrollado a la par una buena proyección de su 
marca personal, sumarán a la marca y reputación 
de la empresa a la que pertenecen.

Otro punto fundamental es cuidar la imagen 
y la reputación personal. En el mundo digital 
todo queda grabado y cuando se trabaja en 
marca personal hay que tenerlo claro, la misma 
sensación que se muestra presencialmente tiene 
que entenderse en los medios sociales. Si se tiene 
objetivos profesionales hay cosas que no deben 
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hacerse. Quienes pertenecen a instituciones 
públicas con cargos directivos y se las relaciona 
con una empresa o institución deben tener 
precaución con lo que hacen en un medio social.

Tener una buena imagen en redes sociales no es una 
moda, es algo que se requiere, si ya estamos en estos 
espacios. En la actualidad el buen perfil llegó para 
quedarse. En el contexto actual sobre el que vamos 
aprendiendo todos los días no daría por sentado 
que la gente tiene que venir a buscarme. Esto va 
para adelante. Si es la forma de contactarse, se lo 
debe aprovechar para sumar a ese perfil personal 
o profesional. Si algún profesional o empresa no 
lo hace, estaría en desventaja con su competencia 
o con otros entornos. Hay ciertos negocios que 
no necesitan tanta presencia en medios sociales, 
por eso es importante la adaptación. Si el canal es 
solo WhatsApp, y si esa es la manera de conseguir 
una venta, hay que tomarlo en cuenta. Si hacemos 
un ejercicio sencillo: cuando se está buscando a 
alguien, ¿qué es lo primero que hace? La respuesta 
es buscarlo en una red social (medio social).

Nuevas plataformas y marca personal

Existen algunas plataformas digitales que apoyan 
a la construcción de una marca personal, todo 
depende de la estrategia y objetivos planteados, 
de esta forma, las apariciones en estos espacios 
son la punta del iceberg de una planificación bien 
estructurada.

Las plataformas digitales son herramientas y 
servicios que operan en línea y permiten a los 
usuarios realizar diversas tareas y actividades 
en el mundo digital. Estas plataformas están 
en constante evolución y cada vez son más 
importantes en nuestras vidas cotidianas, desde el 
trabajo hasta el ocio. Las redes sociales (medios 
sociales) son plataformas en línea que permiten a 
los usuarios conectarse y compartir información 
y contenidos con otras personas. Algunas de 
las redes sociales más populares son Facebook, 
Twitter, Instagram, LinkedIn y TikTok.

TikTok es una plataforma poderosa para construir 
una marca personal. Se estima que, en Ecuador, 
TikTok es utilizado por más de 9 millones de 
dispositivos*, conexiones identificadas por 
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mayores de 18 años, siendo la red social de 
mayor velocidad en crecimiento en uso, tiempo 
de permanencia y frecuencia de acceso. Al crear 
contenido de calidad y coherente, interactuar con 
los seguidores y aprovechar las tendencias virales, 
los usuarios pueden aumentar su visibilidad y 
destacar en su campo. Se debe mantener una 
presencia activa y coherente en la plataforma para 
construir una marca personal fuerte y positiva.

Para construir una marca personal en TikTok, el 
contenido debe ser de calidad y coherente con los 
valores y habilidades que queremos transmitir. 
Nos debemos enfocar en un nicho en particular 
y ofrecer contenido que sea relevante y útil para 
nuestra audiencia. Debemos interactuar con los 
seguidores y mantener una presencia activa en la 
plataforma.

Una estrategia efectiva para construir una marca 
personal en TikTok es utilizar hashtags relevantes 
y populares para aumentar la visibilidad del 
contenido y llegar a una audiencia más amplia, 
relacionarse con otros creadores de contenido que 
permitirán viralizar las publicaciones.

Marca personal y empresa

Por otro lado, la marca de una empresa se 
refiere a la imagen que la empresa proyecta en 
el mercado y cómo es percibida por los clientes 
y consumidores. La marca de una empresa es 
importante porque puede influir en la decisión 
de compra de los clientes, y puede ser un factor 
clave en la fidelización de los mismos. Una 
marca fuerte y reconocida puede ayudar a una 
empresa a destacar entre la competencia y a 
aumentar su rentabilidad. Para lograr mayor 
posicionamiento en la actualidad, una marca 
(personal o corporativa) debe ser creativa y estar 
a la vanguardia de las tendencias que se manejan 
en los medios sociales. “Frente a la irrupción 
de los nuevos medios de comunicación digital, 
las marcas se enfrentan al desaf ío de encontrar 
nuevos formatos, tonos y contenidos que capturen 
la atención de los usuarios que navegan por las 
redes sociales”.

Un escenario clave para que las marcas dispersen su 
semilla de atracción (contenidos y publicaciones) 
son los medios sociales que, en la actualidad cobran 

cada vez una mayor relevancia, no únicamente 
por facilitar la interacción entre individuos o 
comunidades determinadas, sino que también 
presenta beneficios para una marca personal 
o corporativa que a través de los comentarios 
y material expuesto por este conglomerado de 
potenciales consumidores, se pueden conocer 
sus gustos, necesidades y preferencias. Dicha 
situación brinda información a la marca sobre el 
uso del producto, bien o servicio; medir los niveles 
de satisfacción en tiempo real, además de tener 
una trazabilidad acerca de los comportamientos 
de consumo.

Tanto la marca personal como la marca de una 
empresa son importantes para el éxito en el 
mundo laboral y empresarial. La marca personal 
puede ayudar a una persona a destacar en su 
campo, mientras que la marca de una empresa 
puede influir en la decisión de compra de los 
clientes y en la rentabilidad de la empresa. La 
fusión estratégica de las dos permitirá obtener 
resultados favorables.
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Las empresas vanguardistas hoy tienen claro 
que los públicos internos son la base para el 
cumplimiento de los objetivos organizacionales, 
sin embargo, la gestión de los colaboradores, 
implica un gran reto en la actualidad, ya que, los 
públicos de hoy demandan una serie de atributos 
de las organizaciones, para alinearse a ellas y, por 
consiguiente, declarar su lealtad a las mismas. A 
ello habría que sumarle, la importancia de atraer 
al mejor talento hacia la organización, que solo 
es posible con una propuesta de valor altamente 
significativa, que se alinee con los valores e ideal 
de vida de los actuales y potenciales empleados.

Desde este enfoque, la gestión del employer 
branding o marca empleadora, adquiere mayor 
valía, puesto que, esta se centra en el planteamiento 
de “una estrategia a largo plazo dirigida a 
gestionar el conocimiento y las percepciones de 
los empleados actuales potenciales acerca de una 
empresa en particular” (Blasco-López, 2014, p. 
36). Por tanto, la gestión de la marca empleadora 
se dirige en dos ámbitos: interno y externo. El 
primero se encarga de gestionar el compromiso de 
los colaboradores y, por tanto, la fidelización de 
los mismos, a fin de retener a los mejores talentos 
internos, mientras que, el segundo, se enfoca en la 
captación de talento en el mercado laboral.

Una de las áreas más sensibles en la construcción 
del employer branding es la definición de la 

propuesta de valor, tema ampliamente estudiado 
en las últimas tres décadas, y que, está ligado 
íntimamente al atractivo del empleador, definido 
como “los beneficios previstos que un empleado 
potencial ve al trabajar para una organización 
específica” (Berthon et al., 2005, p.156). Esta 
temática empieza a abarcarse a partir de la 
definición de la marca empleadora de Amber y 
Barrow (1996), concebida como “el paquete de 
beneficios funcionales, económicos y psicológicos 
proporcionados por el empleo, e identificados 
con la empresa empleadora” (p. 187). Dicha 
conceptualización se basó en que la promesa de 
marca empleadora y de producto es paralela, tal 
como puede observarse en la figura 1.

Figura 1.
Beneficios de la marca empleadora

Nota. Adaptado de Amber y Barrow (1996)
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Tomando como referencia, Berthon et al. (2005) 
que, mientras más atractivo se muestre y sea 
percibido el empleador por los empleados actuales 
y potenciales, más fuerte será el valor de su marca, 
profundiza en la propuesta por Amber y Barrow, y 
redefine el valor de la marca empleadora en cinco 
dimensiones: social, de interés, de aplicación, de 
desarrollo y, económica. No obstante, con base 

en la relevancia del employer branding para la 
organización, Dabirian et al. (2017), ahondan 
en las investigaciones anteriores y agregan dos 
dimensiones más (valor de gestión y el equilibrio 
entre el trabajo y la vida), redefiniendo en siete 
dimensiones el valor de la marca empleadora, tal 
como se muestra en la figura 2.

Figura 2.
Siete propuestas de valor de la marca empleadora

Nota. Adaptado de Dabirian, A., Kietzmann, J., y Diba, H. (2017). A great place to work!? Understanding crowdsourced 
employer branding. Business horizons, 60(2), 197-205. https://bit.ly/2PQHVbS

A continuación, se explica, en qué consiste cada 
una de estas dimensiones y el porqué de su 
importancia.

Valor social

En este ámbito, se vincula principalmente la 
identidad y cultura organizacional, pues, está 
relacionada a la personalidad de empresa y los 
valores que esta profesa y con los que coexisten 
diariamente los colaboradores. Ello, además ha de 
marcar la calidad de ambiente y clima laboral en 
el que convive el colaborador que incidirá positiva 
o negativamente en la experiencia del empleado 
con la empresa. Esto se debe a que existe una 
preocupación profunda del colaborador por 
“el disfrute que obtienen de una atmósfera de 
trabajo positiva; compañeros de trabajo que son 
divertidos y colegiales, y que comparten valores 
similares; un enfoque de equipo para la resolución 

de problemas; y una cultura organizacional 
centrada en las personas” (Dabirian et al., 2017, 
p.5).

Valor de interés

La monotonía laboral puede ser un gran problema 
en los niveles de satisfacción laboral, ya que, hoy los 
colaboradores requieren mayores retos en su día a 
día, que les permita desafiar sus conocimientos, 
habilidades y competencia, y que, como 
resultado les permita crecer y empoderarse de las 
actividades de su área de trabajo. En este sentido, 
esta dimensión se centra en qué tan interesante 
es el trabajo para el empleado “según el grado 
en que requiere prácticas de trabajo novedosas 
y una mente innovadora para completar tareas 
desafiantes pero alcanzables” (Dabirian et al., 
2017, p.5).

https://bit.ly/2PQHVbS
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Valor de aplicación

Los colaboradores actuales y potenciales se 
ven mayormente atraídos a un trabajo que les 
permita poner en práctica los conocimientos y/o 
habilidades adquiridos en su profesión u oficio. 
Este aspecto está relacionado con el sentimiento y 
emoción de realización profesional, que repercute 
en la satisfacción personal y laboral, generando un 
impacto positivo en la motivación hacia el trabajo 
y autoafirmación personal.

Valor de desarrollo

Esta dimensión parte del “grado en que un 
empleador reconoce las contribuciones de 
los empleados y brinda oportunidades para el 
desarrollo profesional y la promoción profesional” 
(Dabirian et al., 2017, p.5). La capacitación 
técnica, de habilidades blandas, o de otra área 
de formación, fortalece las aptitudes y amplía 
los conocimientos y habilidades del colaborador, 
propiciando su crecimiento profesional e 
impactando en la calidad de su trabajo, que se 
visibiliza en los índices de productividad de la 
empresa.

Valor económico

Para los colaboradores su salario es de gran 
importancia, pues, no solo influye en su 
sostenibilidad personal, sino también en la de sus 
familias. Sin embargo, esta dimensión no solo hace 
referencia al ingreso económico que recibe de la 
empresa, sino también, a otra serie de factores. Así, 
las “personas centradas en el valor económico no 
solo están atentas al pago -quincenal o mensual-, 
sino también a los beneficios como la atención 
médica, las contribuciones a la pensión, la 
seguridad laboral y otras ventajas cuantificables” 
(Dabirian et al., 2017, p.5).

Valor de gestión

El liderazgo empresarial, es el eje central en esta 
dimensión, ya que, promueve e influye en el 
employee engagement, así como, en la permanecía 
de los colaboradores en la empresa o la renuncia a 
su lugar de trabajo. Según un estudio realizado por 
Gallup sobre el estado del American Workplace, el 
70% de los trabajadores estadounidenses afirman 

no están comprometidos con su trabajo y el 89% 
de las empresas creen que los empleados se van 
por dinero cuando sólo el 12% lo hace por este 
motivo y, finalmente, el 75% de los trabajadores no 
dejan su trabajo, sino a su jefe (Llorente & Cuenca, 
2015). Toda esta situación, influye directamente 
en las ganancias o pérdidas monetarias de 
la organización, y por consiguiente en su 
sostenibilidad. Estas cifras, además, evidencian 
el valor de un buen liderazgo, y la importancia 
de trabajar en la construcción del mismo con los 
mandos altos y medios, principalmente.

Equilibrio entre trabajo y vida

Alcanzar un equilibrio entre el trabajo y su vida 
personal y familiar es para el colaborador de hoy 
un tema prioritario. Consiste básicamente en que 
el colaborador gestione satisfactoriamente sus 
horas de trabajo, versus las de su vida personal. 
Un equilibrio adecuado entre el trabajo y la vida 
personal permite que las personas manejen su 
trabajo con armonía” (Dabirian et al., 2017, p.5). 
Para que esto sea posible, se requiere un trabajo en 
conjunto. Por un lado, el respeto de la empresa a 
los horarios de trabajo y la asignación de una carga 
laboral que esté acorde a las horas y competencias 
del puesto de trabajo. A fin de salvaguardar 
dicha situación, algunos países ya han tomado 
medidas, como políticas públicas y leyes, un 
ejemplo de ello es la ley aprobada en Portugal, 
que prohíbe a los empleadores comunicarse con 
los trabajadores fuera de su horario de contrato, 
por cualquier medio como: teléfono, mensaje o 
correo electrónico. “El empleador debe respetar la 
privacidad del trabajador, incluidos los períodos 
de descanso y tiempo en familia, estipula la 
nueva ley. Toda violación, continúa, constituye 
una falta “grave” y podría resultar en una multa” 
(Horowitz y Cotovio, 2021, párr. 3). Por otro 
lado, el balance del tiempo personal y profesional 
también dependerá del empleado, en la medida 
que organice efectivamente sus horarios de 
trabajo, a fin de alcanzar la mayor productividad 
posible, evitando con ello extender sus actividades 
laborales en sus horas de ocio o en el tiempo de 
familia.

Resta indicar que, en el diseño de la estrategia 
de employer branding debe ponerse énfasis 
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en las dimensiones anteriormente descrita, 
que evidencie que la promesa de marca se 
direcciona a los colaboradores. Esto con el 
objetivo de dar respuesta a las necesidades de los 
empleados actuales y potenciales. Con ello, las 
organizaciones, podrán garantizar un proceso 
efectivo de retención y atracción de talento 
de calidad. Poniendo en práctica acciones que 
permitan destacar su promesa de valor y potencial 
como empleadores, a fin de que se constituyan 
en los mejores lugares para laborar, en donde 
fácilmente los empleados se sientan inspirados y 
comprometidos con la organización.
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La gestión efectiva de la comunicación empresarial 
es esencial para construir y mantener una marca 
empleadora sólida y auténtica. Teniendo como 
base que, la marca empleadora es la percepción 
que tienen los empleados, candidatos y otros 
stakeholders de la empresa como empleador, 
la gestión de comunicación se ha de encargar 
de transmitir la imagen deseada de acuerdo a 
los atributos que mejor atraen a los públicos. 
Desde esta mirada Paul Capriotti, catedrático de 
la Universitat Rovira I Virgili, explica el rol de 
la comunicación en los distintos momentos de 
gestión del employer branding y cómo esta gestión 
asertiva puede beneficiar a la organización en 
distintos aspectos.

Desde la planificación estratégica de 
la comunicación en las organizaciones 
¿Cuál es el papel y/o aporte que realiza la 
comunicación empresarial en la gestión de la 
marca empleador?

La gestión estratégica de comunicación, en 
principio tiene una contribución no sólo a la 

marca empleadora, sino a la marca en general o 
los diferentes enfoques que puede desarrollar 
una organización. Por lo tanto, la gestión de 
comunicación de la marca tiene o debería tener 
y/o medir el tipo de impacto que posee, no sólo a 
nivel de marca empleadora sino a nivel transversal 
y dentro de esa transversalidad que es la marca 
general de una organización, indudablemente uno 
de los aspectos en los que puede afectar la gestión 
de comunicación es la marca empleadora.

A la hora de impactar, la gestión de comunicación, 
impacta igual que en otros ámbitos y dependerá 
del tipo de atributos y el tipo de aspectos que se 
quieran potenciar en la marca empleadora.

¿Cómo impacta en la marca empleadora? Pues 
bueno, ¿cómo queremos posicionarnos cómo 
marca empleadora?, esa es la primera pregunta, 
luego ¿qué es lo que queremos mostrar como 
marca empleadora? ¿cómo queremos que nos 
reconozcan como marca empleadora? que son 
las mismas preguntas que nos haríamos a nivel 
general, pero concentrándonos en ese aspecto. 

mailto:paul.capriotti@urv.cat
mailto:vkduque@utpl.edu.ec


83Employer Branding

Claro, ahí indudablemente, la comunicación juega 
un papel en alguna variable concreta.

En las etapas del ciclo de vida del empleado 
¿cuál es el papel asume la gestión de 
comunicación?

Si lo miramos desde una perspectiva transversal, 
la gestión de comunicación de los atributos de la 
marca empleadora deberíamos comenzarla incluso 
antes de que una persona llegue a ser empleado o 
colaborador de la organización, porque, de hecho, 
en la marca empleador es una marca que nosotros 
tenemos que generarla en cualquier persona que 
en el futuro podría ser parte de nuestro equipo. 
De hecho, esa actividad de comunicación que 
nos permita explicar a futuros prospectos, a 
futuras personas que podrían trabajar en nuestra 
organización es un aspecto esencial para que ellos 
nos elijan.

La construcción de la marca empleadora empieza 
cuando ellos no son empleados. La marca 
empleadora comienza hablándole al público 
sociedad, al público comunidad local, al público 
consumidor, a cualquier otra persona, porque 
lo que hacemos es intentar construir una serie 
de atributos y que nos reconozcan, por ejemplo, 
que somos una empresa que trata bien a sus 
empleados, somos una empresa que remunera 
adecuadamente, somos una empresa que 
respetamos las diferentes cuestiones que tienen 
que ver con género, etcétera, etcétera. Todo eso 
ya es construir la marca empleadora, incluso en 
personas que no son parte de la organización.

Una vez que la persona se convierta en parte 
de la organización, en un segundo aspecto, 
para mí la marca empleadora juega un papel de 
acompañamiento de todo lo que es gestión de 
talento o recursos humanos, porque una vez que tú 
estas dentro de la organización, la comunicación 
ya tiene un papel de apoyo, de complemento del 
día a día cotidiano, del desarrollo cotidiano de 
tu actividad, etc. Tú lo que estás haciendo como 
comunicador es facilitando que toda la actividad 
que hace esa persona dentro de la organización 
se desarrolle de forma más fluida, de forma más 
adecuada, por lo tanto, una vez que estás dentro 
de la organización, el trabajo de comunicación 

es más de acompañamiento y de refuerzo de la 
marca.

¿Por qué es importante para las 
organizaciones contar con un equipo de 
trabajo comprometido y altamente calificado, 
es decir, los mejores del mercado laboral?

Que sean comprometidos, fidelizados y que 
trabajen bien, no necesariamente significa que 
sean los mejores trabajadores. De hecho, no 
necesariamente una cosa va relacionada con 
la otra. Hay veces que tienes trabajadores muy 
capacitados, pero poco comprometidos y al revés.

Todos los estudios que hay nos dicen que esas 
personas que realmente están comprometidas, 
tienen un compromiso activo con la organización, 
son más eficientes y dan mejores resultados, es 
decir, la organización se vuelve más eficiente, 
las actividades se desarrollan de mejor manera, 
con mayor calidad y, por lo tanto, hacen que la 
organización resuelva mejor la situación en la que 
está. Por lo tanto, colaboradores más eficientes, 
comprometidos y participativos hacen mejor y 
más eficiente a la propia organización.

¿Cómo beneficia el tener una imagen como 
buen empleador frente a la comunidad en 
general y especialmente a los consumidores?

Ese es uno de los beneficios que también hay 
que considerar de la marca empleadora, no 
solamente a los empleados, sino el beneficio hacia 
otros públicos externos. En general hay muchos 
consumidores, miembros de la comunidad que, 
por ejemplo, a la hora de elegir comprar una 
marca, a la hora de aceptar a una empresa en un 
pueblo o una ciudad, valoran muy positivamente 
cómo esa empresa trata a sus empleados y, por lo 
tanto, cómo los remunera, cómo los gestiona, es 
decir, todos los aspectos de la marca empleadora. 
A veces se piensa mucho en el consumidor, y 
el consumidor no piensa mucho en la marca 
empleadora, porque está pensando más en el 
beneficio que voy a tener en el producto, pero si 
tomamos en cuenta, por ejemplo, todo lo que es 
la comunidad donde están instalada, la ciudad o 
la zona, ahí ya no hay solamente un componente 
de compra de producto, la comunidad piensa en 
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el bienestar de la comunidad, piensa yo acepto 
que esta empresa esté instalada aquí, haga ruido, 
etcétera, etcétera, porque resulta que da buen 
empleo, porque trata bien a la gente, en ese tipo 
de públicos externos sí que la marca empleadora 
tiene un peso muy relevante y en muchos casos 
ese peso relevante afecta, por ejemplo, a la 
licencia para operar, porque estamos hablando a 
entornos muy próximo. (…) Por lo tanto, la marca 
empleadora no solamente ayuda a poder conseguir 
buenos empleados o mejores empleadores, más 
capacitados etcétera, etcétera, sino que también 
tiene una repercusión indirecta a nivel de atributos 
en otros públicos.

¿Cuál es el reto que tiene las organizaciones 
para atraer el mejor talento del mercado?

Yo creo que hay una cuestión importante, que es 
saber cuáles son los aspectos claves – que atraen 
a los públicos – y la verdad que para saber cuáles 
son estos, deberíamos preguntarle a la gente qué 
cosas toman en cuenta a la hora de elegir trabajar  
en una empresa.

Cuál es el reto para mí y cuál es quizá un aspecto 
clave de la gestión de la marca empleadora o 
en la gestión de captación de talento, pues, 
básicamente averiguar: ¿Por qué tu cambiarías de 
empresa? ¿Por qué razón tú elegirías trabajar en 
una empresa y no en otra? por el salario, por las 
condiciones laborales, por las oportunidades de 
promoción ¿cuáles son? …esas son las variables 
que en realidad construyen la marca y sobre 
las que tenemos que trabajar. Porque quizá 
nosotros estamos pensando ahora mismo que la 
marca empleadora se sustenta sobre una serie de 
variables que quizá no son las que están tomando 
en cuenta las personas. Entonces ¿cuál es el 
reto? o ¿hacia dónde debería enfocarse la marca 
empleadora en su gestión? mi recomendación y 
planteamiento sería: primero averigüemos cuáles 
son las dimensiones o atributos que las personas 
toman en cuenta a la hora de elegir una empresa 
o a la hora de quedarse en la empresa y no irse 
a otra. (…) La construcción de marca se realiza a 
partir de conocer cuáles son los atributos que el 
público quiere de esa marca.
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En momentos de crisis, la manera en que una 
empresa maneja la situación puede tener un 
impacto significativo en su reputación y en la 
percepción que tienen los empleados de su 
empleador, ello sumado a una marca empleadora 
sólida y bien establecida puede ayudar a 
una empresa a mantener la confianza de sus 
empleados, lo que, sin duda, puede ser crucial 
en momentos de incertidumbre y crisis. José 
Carlos Losada, catedrático de la Universidad 
de Murcia y experto de comunicación de crisis, 
explica en esta entrevista, cómo el contar con 
empleados altamente comprometidos y un marca 
y reputación fortalecida puede ser un factor clave 
en época de crisis.

¿Cuál es el papel que cumplen los 
colaboradores en las tres etapas de crisis (pre-
crisis, crisis y post-crisis)?

Dentro o fuera de una crisis, en momentos 
de turbulencias o en fases de tranquilidad, 
los colaboradores “son” la organización. Sin 
ellos, ninguna empresa es viable, sostenible ni 
tiene futuro. Por ello, en momentos de crisis su 
participación convencida es imprescindible para 
reconducir la situación, encauzar adecuadamente 

las conductas de todos y salir antes de la crisis. 
Esto afecta a los tres momentos clásicos de la 
crisis, desde el momento en el que existen señales 
o indicios (precrisis), cuando estalla (crisis) o 
cuando tratamos de recuperar la situación previa 
a la crisis. Los empleados son el eje que logrará 
que la crisis sea menos larga y menos dura.

¿En crisis endógenas y exógenas contar con 
una marca fortalecida aporta en la gestión de 
dicha situación?

Una marca fuerte, una marca reputada, protege 
a la organización en momentos de dificultad. Es 
un escudo que detiene los golpes que pueden 
alcanzarle desde dentro o desde fuera de la 
empresa, independientemente del origen de la 
crisis. Por eso, es importante reconocer que la 
parte más importante de la gestión de una crisis 
se produce antes de que esta llegue, entre otras 
cosas, consolidando una marca fuerte que pueda 
estar suficientemente protegida de las embestidas 
que, de una u otra forma, le acabarán llegando.

mailto:jclosada@um.es
mailto:vkduque@utpl.edu.ec
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¿Cuáles son las ventajas del employer 
branding en época de crisis del entorno, como, 
por ejemplo: la COVID-19 y/o una crisis 
económica?

Todas las acciones que la organización realice 
para cuidar al empleado tendrán consecuencias 
directas cuando llegue una crisis. Si lo hemos 
hecho correctamente, el colaborador mantendrá 
un compromiso firme con su organización y 

hará todo lo posible para enfrentar la situación 
desde su lugar en la empresa y poder recuperar la 
normalidad en cuanto sea posible.

¿La forma cómo se gestiona una crisis 
organizacional, puede afectar la fidelización 
y compromiso de los empleadores con la 
organización?

Sin duda. Una empresa que conf ía en sus 
colaboradores, que ha decidido situarlos como 
parte esencial en la resolución de una crisis, 
no sólo contará con su compromiso, sino con 
su comportamiento concreto y más adecuado 
durante la crisis y después de ella. Para ello, la 
comunicación debe considerarlos como uno de 
los stakeholders estratégicos, debe propiciar una 
comunicación directa y transparente respecto a lo 
que está ocurriendo, debe asumir siempre la verdad 
como parte esencial de todos los mensajes (sin 
maquillar los hechos o la posible responsabilidad 
de la empresa en lo que está ocurriendo) y debe 
estar preparada para responder a todas sus 
necesidades de información, inquietudes o dudas, 
que puedan tener.

¿Cuáles son los errores comunes que se 
realizan en la gestión de crisis que afecta a 
la confianza de los colaboradores y de los 
públicos externos (que pueden ser potenciales 
talentos)?

Los errores son siempre los mismos: lentitud para 
abordar la situación y comunicarla a los diferentes 
públicos (en especial, los estratégicos), escaso 
respeto por la verdad de los hechos (más ocupados 
en “maquillar” la realidad, ocultarla o minimizar 
su importancia), escasa preocupación sincera 
por las consecuencias de los hechos que están 
ocurriendo en las personas, poco interés real por 
las emociones de los afectados en cada momento 
y, en particular, de los empleados (que no sólo 
son los encargados de resolver la situación, sino 
que se ven afectados por ella y deben mantener 
la actividad de la organización en marcha todo el 
tiempo). Estos son los errores más importantes 
que se resuelven con el modelo de (no) Crisis 
(https://www.editorialuoc.cat/nocrisis) que se 
basa en 5 premisas: hablar, escuchar, actuar con 
rapidez, honestidad y cercanía.

https://www.editorialuoc.cat/nocrisis
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La planificación es esencial para alcanzar 
los objetivos propuestos en la organización, 
incluyendo los objetivos de la marca empleadora o 
employer branding. Sin una planificación adecuada, 
las empresas pueden encontrarse perdidas en sus 
esfuerzos de construcción de marca, lo que puede 
resultar en una marca empleadora débil y poco 
auténtica. Por tanto, la planificación del employer 
branding es esencial para cualquier empresa 
que busque construir y mantener una marca 
empleadora sólida y auténtica, que se diferencie 
de la competencia, por contar con un equipo 
de alto rendimiento y comprometido. Bajo este 
contexto, Bárbara Mazza, docente investigadora 
de la Universidad de Roma “Sapienza” en la 
presente entrevista, destaca la importancia de 
una planificación estratégica bien pensada que, 
potencie la atracción de talentos, promueva la 
alineación de los colaboradores a los objetivos 
organizacionales, aporte en el incremento de 
la taza de retención de empleados y mejore y 
fortalezca la imagen y reputación corporativa.

¿Qué es el employer branding?

El employer branding se puede definir como 
aquel proceso que sirve para afirmar la identidad 

corporativa en el mercado laboral con el fin de 
potenciar la marca y su reputación para que sea 
percibida de forma adecuada externamente. 
Realiza tres funciones principales: atracción, 
reclutamiento, retención. Atraer talento 
potencial y actual para incorporarse a la fuerza 
laboral; reclutar personas que compartan las 
características, valores y principios de la empresa y, 
retener a los mejores colaboradores fortaleciendo 
su sentido de pertenencia a la organización en la 
que laboran.

¿En qué debe basarse la propuesta de valor del 
employer branding de la organización?

Es fundamental que la propuesta de valor sea 
consistente con la filosof ía, misión y visión 
corporativa, pero también, que resalte el ambiente 
y clima laboral, así como el conjunto de beneficios 
que ofrece a sus empleados actuales y potenciales. 
No es casualidad que la propuesta de valor se 
haga explícita en la propuesta organizacional, es 
decir, en ese documento que la empresa elabora 
precisamente para contar el valor de su propuesta 
de trabajo en el mercado de referencia.

mailto:barbara.mazza@uniroma1.it
mailto:vkduque@utpl.edu.ec
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¿En qué debe consistir la planificación 
estratégica para la marca empleadora?

Como toda acción de comunicación, la planificación 
estratégica debe incluir una planificación del 
conjunto de acciones, estrategias y herramientas 
útiles para lograr una buena marca empleadora. 
Incluye una campaña de comunicación a través 
de publicidad y captación en canales tradicionales 
y digitales, así como, comunicaciones dirigidas 
internamente entre sus empleados. Todas las 
fases de planificación e implementación deben 
ir acompañadas de acciones de evaluación 
y medición de los resultados. La evaluación 
sirve para comprender cómo se percibe el valor 
de la marca empleadora, para comprobar el 
posicionamiento de su propuesta en el mercado 
y frente a los competidores, para comprender 
el grado de mejora de las acciones previstas en 
consonancia con los objetivos marcados. Además, 
dicha medición sirve para comprobar la eficacia 
de las acciones emprendidas y, por tanto, en 
cuanto a la capacidad de captación, adquisición y 
retención del talento.

¿Cuáles son los principales errores que se 
cometen en la planificación de la marca 
empleadora?

Los principales errores son de dos tipos: 
estructurales y aplicativos. Los primeros, 
los estructurales, dependen de errores de 
planificación como, por ejemplo, que las acciones 
previstas no sean coherentes con los instrumentos 
y sobre todo con los objetivos, que los tiempos 
no sean los adecuados o que no se disponga 
de procedimientos adecuados de medición, 
evaluación y configuración. Los aplicativos, en 
cambio, se refieren a problemas relacionados 
con consideraciones inadecuadas con respecto 
al potencial del mercado. Por ejemplo, a menudo 
surge el problema de la brecha entre la oferta y la 
demanda, pero esto también depende del hecho de 
que necesita conocer bien la tendencia del mercado 
para poder moverse de manera específica. El otro 
problema fundamental se refiere a la capacidad 
de innovar los métodos de “contacto” de manera 
adecuada para objetivos y metas específicos. La 
gestión del employer branding ha evolucionado 
mucho en los últimos años y aprovecha formas 



89Employer Branding

muy innovadoras, especialmente a nivel digital, 
pero no siempre está adecuadamente calibrada y 
esto pone en riesgo los resultados de las acciones.

¿Cómo evaluar la efectividad de la gestión de 
la marca empleadora?

Existen métricas específicas y diferenciadas 
para las funciones y herramientas de employer 
branding utilizadas; por lo tanto, es dif ícil dar una 
respuesta general. Brevemente, se podría decir 
que, a efectos de atracción, las métricas se utilizan 
para estimar el número de contactos útiles a 
efectos de captación sobre el total de contactos 
generados, el tipo de respuestas obtenidas frente 
a las esperadas, en consonancia con la media de 
inversiones realizadas.

En el caso de las acciones online, también puede 
ser útil hacer uso de métricas de análisis web para 
conocer la satisfacción y eficacia de las iniciativas 
realizadas, pero también, el grado de participación 
y reacciones.

A efectos de contratación: el número de personas 
que superan las distintas fases de selección 
respecto al total de los implicados, la eficacia de 
las fases de selección previstas respecto de los 
costes incurridos y el índice de contratación y 
permanencia en la empresa a lo largo del tiempo.

Para fines de retención, es útil adoptar métricas 
de satisfacción de las personas para estimar la 
efectividad de las acciones.

¿Qué consejos puede citar para una gestión 
eficaz de la marca empleadora?

Dado que la fase más delicada es precisamente la 
de la planificación, es muy importante realizarla 
con precisión, con análisis de mercado útiles 
para configurar acciones, medios, herramientas 
e inversiones de la mejor manera posible, pero 
también, garantizando la máxima coherencia con 
el distintivo de la empresa y llevar a cabo antes 
de iniciar las actividades de employer branding, 
mejoras en el medio ambiente, clima laboral y 
beneficios cuando sea necesario. Porque una 
buena imagen y una buena reputación también 
son fundamentales para que el proceso de marca 
empleadora sea válido y eficaz.
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Inteligencia artificial y retail 
media: la época de la hiper-
personalización

Roberto Butragueño
Retail Vertical and Ecommerce Director NielsenIQ Brasil
Miembro del Board de Retail LATAM NielsenIQ.
roberto.butragueno@nielseniq.com

Nuestro mundo alguna vez fue predecible, las 
decisiones comerciales se basaron en tendencias 
pasadas relativamente estables y estrategias 
comprobadas. Era seguro, pero posiblemente más 
estancado, comprensible, pero mas incompleto. 
Hoy los consumidores tienen poder, están siempre 
conectados y conf ían en personas influyentes 
(“influencers”) y tendencias digitales para guiar su 
viaje de compra.

Cualquier marca, en cualquier momento, puede 
destacarse en el caos del mercado y conquistar 
compradores, cada avance tecnológico que ha 
simplificado la vida de los consumidores, ha 
hecho más complejas las decisiones empresariales 
y comerciales.

La realidad actual de los profesionales de 
marketing es mucho más compleja y a la vez 
mucho más excitante de lo que nunca fue. Esta 
realidad se puede resumir en la nueva paradoja 
de la rentabilidad: “Los consumidores se han 
convertido en negociadores. Para prosperar, las 
empresas minoristas y las marcas deben reinventar 
la forma en que se comercializan y saber cómo 
aprovechar a sus propios clientes en el camino” 
(MIT Sloane, 2021).

Llegamos a la época de la HIPER-
PERSONALIZACIÓN

Según los estudios realizados por NielsenIQ 
globalmente, el 71% de los consumidores esperan 
ofertas personalizadas, sin embargo, el 76% de los 
consumidores están frustrados por no encontrar 
estas promociones personalizadas. Según otro 
estudio, realizado por McKinsey “las empresas 
que se destacan en la personalización generan un 
40% más de ingresos de estas actividades que la 
empresa promedio”.

Esta nueva realidad de como las empresas 
pueden aproximarse de manera individualizada 
con sus clientes para poder ofrecerles lo que en 
realidad cada uno de ellos precisa, en el momento 
que precisa, solo es posible por los avances 
tecnológicos en el campo de inteligencia artificial 
y machine learning, que permiten entender 
en detalle la jornada de cada uno de nuestros 
consumidores, identificar sus preferencias y deseos 
e incluso poder anticipar de manera predictiva su 
comportamiento de compra futuro, y a partir de 
estas informaciones identificar las promociones 
y ofertas que realmente tienen un impacto 
inmediato y directo en su comportamiento de 

mailto:roberto.butragueno@nielseniq.com
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compra. Todo esto además en gran escala y 
prácticamente en tiempo real, analizando miles 
de transacciones y actos de compra y permitiendo 
a las marcas y retailers maximizar el poder de toda 
esta información.

Según un estudio de Gardner en 2022, el “86% de 
los CEOs afirmaron que la inteligencia artificial ya 
se ha convertido en una tecnología mainstream”. 
La realidad es que la tecnología ya está disponible 
y es democrática.

En este contexto la tan escuchada frase: “data is 
the new oil” se convierte en aún más relevante, 
porque la tecnología aislada no es la solución si 
no es alimentada con la materia prima necesaria: 
datos precisos. Son los datos el motor del que 
se alimenta la tecnología para que “la magia” 
de las HIPER-PERSONALIZACIÓN se haga 
realidad, y las marcas consigan llegar al sueño 
dorado del marketing de poder de verdad ofrecer 
promociones 1:1 para todos y cada uno de sus 
clientes.

En esta nueva realidad en la que la cantidad y 
calidad de información disponible y la tecnología 
para trabajarla son cada vez más accesibles y 
democráticas, aparece un nuevo concepto que 
está ganando relevancia a una velocidad muy 
acelerada en los últimos años en Estados Unidos y 
Europa y que cada vez se extiende más en el resto 
del mundo: RETAIL MEDIA.

En la última década vivimos un cambio drástico 
en la forma en que las marcas han dedicado sus 
recursos, tanto económicos como esfuerzos de 
marketing y creatividad, para conectar con sus 
consumidores (o potenciales consumidores), ya 
que, estos han cambiado también drásticamente 
su estilo de vida. El foco tradicional en la televisión 
como destino mayoritario de la inversión en 
publicidad y marketing, ha pasado a la inversión 
en medios digitales y online, que actualmente ya 
dominan la inversión de anunciantes y marcas.

Dentro de este contexto de cambio de paradigma 
de cómo las marcas reparten sus recursos de 
marketing, y con la necesidad emergente de la 
cada vez mayor personalización demandada 
por un consumidor cada vez más conectado e 
informado y con más alternativas, es cuando surge 
la posibilidad de colaboración entre estas marcas 
que están buscando la información y conexión 
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directa con los consumidores y las empresas que 
tienen esos datos de manera masiva y pueden 
facilitar esa conexión directa, los retailers. Retail 
media, es una convergencia entre retail tradicional, 
contenido y media

Los retailers (sean retailers tradicionales f ísicos 
como Walmart, que hoy en día también son 
gigantes online, u gigantes online como Amazon, 
que cada vez más apuestan por la presencia f ísica) 
cuentan con la parte más relevante de todo el 
proceso: una base activa de millones de clientes 
y un flujo continuo de datos sobre estos clientes.

Esta gran masa de datos es lo que permite, 
junto con la tecnología, crear plataformas de 
activación y personalización, donde las marcas 
pueden maximizar sus inversiones en marketing 
y publicidad para llegar al público preciso en 
el momento preciso. Este proceso permite una 
eficiencia mucho mayor en las promociones y 
ofertas, maximizando no solo el crecimiento en 
las ventas, sino algo mucho más relevantes para 
todas las marcas y los retailers, aumentar el LTV 
o Life Time Value de los clientes, garantizando 
una mayor fidelidad de los clientes, además, de 
aumentar el “share of wallet” o gasto individual de 
cada cliente.

Adicionalmente, los retailers han descubierto que 
con Retail media pueden adicionar una nueva 
herramienta de monetización para sus negocios, 
en el que los fabricantes y marcas no solo ven 
al retailer como el tradicional distribuidor de 
sus productos, sino que ahora también es un 
foco de inversión para conseguir informaciones 
precisas y ser un canal de contacto directo con sus 
consumidores.

Hoy en día, según diversos estudios, el Retail 
media ya genera un negocio en Estados Unidos de 
más de 40 billones de dólares, pero el potencial 
de crecimiento es exponencial y las inversiones 
están acordes con el potencial de crecimiento. 
La realidad actual es que el gran pionero en este 
campo de Retail Media ha sido Amazon, y aún 
concentra cerca del 70% del negocio actual de 
Retail Media en Estados Unidos, pero existen 
movimientos muy agresivos de otros jugadores 
como Walmart, que ha creado un división 
exclusiva para acelerar su desarrollo del negocio 
de retail media, Walmart Connect, además de una 
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tendencia global en el que cada vez más retailers 
están apostando por este modelo, con ejemplos de 
retailers europeos como Carrefour con su división 
de Carrefour Links.

En el cuadro adjuntos podemos ver ejemplos 
actuales de programas de retail media tanto de (en 
la parte izquierda) Marketplaces como (en la parte 
derecha) retailers tradicionales, con ejemplos 
de los principales retailers de Estados Unidos y 
Europa, pero también, algún ejemplo actual de 
retailers de America Latina como Mercado Libre 
o grandes retailers brasileiros como Magazine 
Luiza y RaiaDrogasil.

Desde NielsenIQ, empresa líder mundial de 
market research e inteligencia de mercado, con 
más de 100 años de historia y operación en más 
de 90 países del mundo, que colabora diariamente 
las principales multinacionales de gran consumo 
y los principales retailers, estamos acompañando 
activamente tanto la utilización de inteligencia 
artificial y machine learning para la mejora 
continua de nuestras herramientas de análisis de 
información e inteligencia de mercado, así como, 
profundizando en la tendencia de retail media 
como conexión entre retailers y marcas.

En este caso específico NielsenIQ, cuenta con la 
plataforma Activate, que nace de la adquisición 
de una empresa de tecnología de Israel, ciValue , 
creando la nueva plataforma SaaS para analizar, 
aprovechar y monetizar los datos de los clientes 
de manera fácil e independiente de una manera 
altamente personalizada, efectiva y rentable.

La plataforma de personalización y análisis de 
datos de clientes basada en la nube aprovecha 
modelos estadísticos especialmente diseñados 
y algoritmos predictivos para acelerar el tiempo 
de creación de valor en el mercado minorista 
altamente competitivo de hoy, analizando de 
manera escalable y automática información 
de PERFIL DE CLIENTE (ADN del cliente 
aprovechando miles de puntos de datos para 
modelar el comportamiento de compra, el estilo 
de vida, las preferencias dietéticas, la afinidad con 
las marcas, predecir futuros comportamientos y 
compras), PREFERENCIAS DE CATEGORÍA 
(modelos de aprendizaje automático que 
impulsan mejores decisiones de surtido, precio y 
marketing) y PREFERENCIAS DEL PRODUCTO 

(motor de personalización y API para automatizar 
la creación frecuente de un gran grupo de ofertas 
y anuncios personalizados para millones de 
clientes).

Al proporcionar el contenido adecuado a la 
audiencia adecuada, ofrece valor a sus clientes, lo 
que en realidad aumenta el tamaño y la diversidad 
de la cesta, y crea mayor fidelidad con las marcas 
y los retailers.

Porque como el CEO global de Walmart, John 
Furner, presento en su ponencia de apertura del 
congreso de retail NRF en New York en enero 2023: 
“la fidelidad de los consumidores es simplemente 
la ausencia de algo mejor”. Y la cantidad y calidad 
de información disponible, junto con tecnología 
actual, permite a los profesionales de marketing 
estar cada vez más cerca de ese sueño imposible 
de ofrecer a cada uno de los consumidores lo que 
necesita en el momento que necesita y asegurarse 
de que nuestro cliente no encuentre nunca algo 
mejor.
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Publicidad digital y la 
inteligencia artificial

Isabel Wallner
Experta en Marketing Digital

El marketing digital es el conjunto de estrategias 
y técnicas de marketing que se llevan a cabo en 
medios digitales con el objetivo de promocionar 
productos, servicios o marcas y establecer una 
relación con los clientes. Se basa en el uso de 
tecnologías y canales digitales como internet, 
redes sociales, correo electrónico, motores de 
búsqueda, dispositivos móviles, entre otros.

El marketing digital existe desde los primeros días 
de la aparición de internet y se ha ido desarrollando 
y evolucionando desde entonces; sin embargo, su 
verdadero auge comenzó en la década de 1990 
con la World Wide Web y la popularización de los 
motores de búsqueda como Google. A partir de 
ese momento, las empresas empezaron a explorar 
nuevas formas de llegar a los consumidores en 
línea y se han ido desarrollando diversas técnicas 
y estrategias de marketing digital a lo largo del 
tiempo. Hoy en día, la parte digital es una parte 
fundamental de cualquier estrategia de marketing 
y es una de las principales formas en que las 
empresas se conectan con su público objetivo en 
todo el mundo.

AI y ML son dos siglas que se refieren a conceptos 
relacionados con la inteligencia artificial. AI 
(Artificial Intelligence) o inteligencia artificial en 
español, es un campo de la informática que se 
enfoca en el desarrollo de algoritmos y sistemas 

que pueden imitar la inteligencia humana para 
realizar tareas específicas de forma autónoma. 
El objetivo de la inteligencia artificial es crear 
sistemas que puedan aprender, razonar, tomar 
decisiones y resolver problemas de manera similar 
a como lo haría un ser humano.

Por otro lado, ML (Machine Learning) o 
aprendizaje automático en español, es una rama 
de la inteligencia artificial que, se enfoca en el 
desarrollo de algoritmos y modelos matemáticos 
que permiten a las máquinas aprender de los datos 
sin necesidad de ser programadas explícitamente 
para cada tarea específica. Los algoritmos 
de aprendizaje automático, utilizan técnicas 
estadísticas para analizar los datos y aprender de 
ellos para hacer predicciones y tomar decisiones.

Para resumir, AI se refiere al desarrollo de sistemas 
que pueden imitar la inteligencia humana para 
realizar tareas específicas, mientras que ML se 
enfoca en el desarrollo de algoritmos y modelos 
matemáticos que, permiten a las máquinas 
aprender de los datos para hacer predicciones 
y tomar decisiones. Ambos conceptos son 
fundamentales en el desarrollo de tecnologías 
avanzadas como la robótica, el procesamiento 
del lenguaje natural, la visión por computadora, 
la automatización y muchas otras aplicaciones en 
diversas áreas.
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La AI en marketing

El uso de la Inteligencia Artificial (AI) en el 
marketing digital se ha ido expandiendo en los 
últimos años debido a su capacidad para analizar 
grandes cantidades de datos y generar insights 
valiosos para las empresas. Aquí hay algunas 
formas en que la AI se está utilizando en el 
marketing digital:

1. Personalización

La AI permite personalizar la experiencia 
del usuario en tiempo real, proporcionando 
recomendaciones de productos o servicios basados 
en su historial de navegación y comportamiento 
en línea. La personalización en marketing con AI 
se basa en la recopilación y análisis de datos del 
comportamiento y las preferencias del usuario, 
con el objetivo de ofrecer una experiencia de 
marketing personalizada y relevante. Además, 
esto permite mejorar la experiencia del usuario y 
aumentar las conversiones. Aquí hay algunos pasos 
generales de cómo funciona la personalización en 
marketing con AI:

 � Recopilación de datos: recopila datos del 
usuario, como su historial de navegación, 
compras anteriores, interacciones en las redes 
sociales y cualquier otra información relevante 
disponible públicamente.

 � Análisis de datos: analiza los datos recopilados 
para identificar patrones y tendencias en el 
comportamiento y las preferencias del usuario. 
Por ejemplo, puede detectar que un usuario ha 
estado buscando zapatos deportivos en línea.

 � Segmentación de audiencia: utiliza la 
información analizada para segmentar a la 
audiencia en grupos con características y 
necesidades similares. Por ejemplo, los usuarios 
que buscan zapatos deportivos pueden formar 
un grupo separado de otros usuarios que 
buscan zapatos para correr.

 � Creación de contenido personalizado: utiliza 
la información analizada y la segmentación de 
la audiencia para crear contenido personalizado 
para cada grupo de usuarios. Por ejemplo, 
puede mostrar anuncios de zapatos deportivos 
específicos a los usuarios que han buscado 
zapatos deportivos en línea.
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 � Optimización y retroalimentación: la AI 
continúa analizando los datos del usuario y 
ajustando el contenido personalizado a medida 
que los comportamientos y preferencias del 
usuario cambian con el tiempo.

2. Análisis de sentimiento

El análisis de sentimiento es otra técnica utilizada 
para comprender la opinión y actitud de los 
usuarios hacia una marca, producto o servicio 
en función de los comentarios, publicaciones 
y opiniones en línea. Permite a las empresas 
comprender mejor las opiniones y sentimientos 
de sus usuarios en línea y tomar decisiones 
informadas en consecuencia. A continuación 
algunas formas en que se puede utilizar la AI para 
el análisis de sentimiento en marketing:

 � Clasificación de sentimientos: La AI puede 
utilizar técnicas de procesamiento del lenguaje 
natural para clasificar las opiniones de los 
usuarios en línea como positivas, negativas 
o neutrales. Esto permite a las empresas 
comprender rápidamente el sentimiento 
general hacia su marca o producto.

 � Identificación de temas: La AI puede ayudar a 
identificar temas clave y las palabras clave más 
utilizadas en los comentarios y publicaciones 
de los usuarios en línea. Esto permite a las 
empresas a comprender los temas que son 
importantes para los usuarios y a tomar 
medidas para abordar cualquier problema o 
preocupación.

 � Mejora de la experiencia del usuario: al 
comprender los problemas y preocupaciones de 
los usuarios y tomar medidas para abordarlos, 
las empresas pueden mejorar la experiencia del 
usuario y aumentar la satisfacción del cliente.

En resumen, la AI puede ser utilizada en el análisis 
de sentimiento en marketing para ayudar a las 
empresas a comprender mejor las opiniones y 
sentimientos de los usuarios en línea. Esto puede 
ayudar a mejorar la experiencia del usuario y 
tomar decisiones informadas consecuentemente.

3. Chatbots

Otra aplicación en Marketing digital son los 
chatbots; que son programas de AI diseñados 
para interactuar con los usuarios en línea y 
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proporcionar asistencia en tiempo real, cómo 
responder preguntas, brindar recomendaciones y 
ayudar en la toma de decisiones. En el marketing, 
los chatbots pueden utilizarse de diferentes 
formas, a continuación, detallo algunas:

 � Atención al cliente: los chatbots pueden 
proporcionar asistencia al cliente en línea, 
responder preguntas frecuentes y proporcionar 
soluciones a los problemas comunes. Esto 
puede mejorar la satisfacción del cliente y 
reducir los costos de atención al cliente.

 � Generación de clientes potenciales: los 
chatbots pueden utilizarse para recopilar 
información del usuario y generar clientes 
potenciales, como solicitar el correo electrónico 
del usuario para enviarle información adicional.

 � Comercio electrónico: los chatbots pueden 
utilizarse para brindar asistencia de compra en 
línea, como recomendaciones de productos y 
ayuda en la finalización de la compra.

 � Encuestas y comentarios: los chatbots pueden 
utilizarse para realizar encuestas en línea y 
recopilar comentarios de los usuarios sobre su 
experiencia con la marca o el producto.

La AI es importante en el uso de chatbots 
en marketing porque permite a los chatbots 
aprender y mejorar a medida que interactúan con 
los usuarios. La AI puede ayudar a los chatbots 
a comprender mejor el lenguaje natural y a 
proporcionar respuestas más precisas y relevantes. 
La AI también puede ayudar a los chatbots a 
identificar patrones en el comportamiento y las 
preferencias de los usuarios, lo que puede mejorar 
la personalización de la experiencia del usuario.

4. Publicidad programática

La publicidad programática es una técnica de 
marketing digital que, utiliza tecnología de 
inteligencia artificial para automatizar el proceso 
de compra y venta de espacios publicitarios 
en línea. En general, se utiliza la publicidad 
programática en marketing digital para mejorar 
la eficacia de la publicidad, reducir los costos 
publicitarios y llegar a la audiencia correcta, en 
el momento oportuno y el lugar adecuado. Aquí 
hay algunas formas en que se utiliza la publicidad 
programática en marketing digital:

 � Segmentación de audiencia: La publicidad 
programática utiliza tecnología de inteligencia 
artificial para segmentar la audiencia en 
función de características demográficas, 
intereses, comportamientos de compra y otros 
factores relevantes. Esto permite a las empresas 
personalizar sus anuncios y llegar a la audiencia 
correcta con el mensaje adecuado.

 � Optimización de la oferta: La publicidad 
programática utiliza tecnología de inteligencia 
artificial para determinar el valor óptimo de 
una oferta en función de las características de la 
audiencia y la eficacia del anuncio. Esto permite 
a las empresas maximizar el ROI y minimizar 
los costos publicitarios.

 � Compra de anuncios en tiempo real: La 
publicidad programática permite a las empresas 
comprar anuncios en tiempo real en función de 
la segmentación de audiencia y la optimización 
de la oferta.

 � Personalización del anuncio: La publicidad 
programática permite personalizar los 
anuncios en tiempo real para adaptarse 
a las características y preferencias de la 
audiencia, permitiendo mejorar la relevancia 
de los anuncios y aumentar la tasa de clics y 
conversiones.

La publicidad programática es una técnica 
de marketing digital que utiliza tecnología de 
inteligencia artificial para automatizar el proceso 
de compra y venta de espacios publicitarios en 
línea. La publicidad programática se utiliza en 
marketing digital para mejorar la eficacia de la 
publicidad, reducir los costos publicitarios y llegar 
a la audiencia correcta en el momento adecuado y 
en el lugar correcto.

5. Reconocimiento de imágenes

Otra aplicación en el marketing se encuentra con 
el reconocimiento de imágenes. El reconocimiento 
de imágenes es una tecnología de inteligencia 
artificial que se utiliza cada vez más en marketing 
en línea, para mejorar la eficacia de la publicidad y 
mejorar la experiencia del usuario:

 � Búsqueda visual: El reconocimiento de 
imágenes se utiliza para permitir a los usuarios 
buscar productos en línea mediante imágenes. 
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Esto permite a los usuarios buscar productos 
de forma más fácil y rápida, y a las empresas 
pueden proporcionar resultados de búsqueda 
más precisos.

 � Identificación de marca: El reconocimiento 
de imágenes se utiliza para identificar 
automáticamente logotipos, productos y 
marcas en imágenes y videos en línea. Esto 
permite a las empresas realizar un seguimiento 
de su presencia en línea y obtener información 
valiosa sobre la percepción de la marca.

 � Análisis de redes sociales: El reconocimiento 
de imágenes se utiliza para analizar las imágenes 
publicadas en las redes sociales y extraer 
información valiosa sobre la percepción de la 
marca, los intereses de los usuarios y otros datos 
relevantes. Esto puede ayudar a las empresas 
a entender mejor a su audiencia y ajustar su 
estrategia de marketing en consecuencia.

La inteligencia artificial, se está utilizando en el 
marketing digital para mejorar la personalización, 
el análisis de datos, la interacción con los clientes, 
la publicidad programática y el análisis de 
sentimiento.

Desaf íos a los que se enfrentan la publicidad 
digital y la inteligencia artificial.

Aunque la inteligencia artificial (IA) ha 
demostrado ser una herramienta poderosa en el 
marketing digital, también tiene sus limitaciones. 
A continuación, se detallan algunas de las 
limitaciones más comunes de la IA en el marketing 
digital:

 � Dependencia de datos: La IA en el marketing 
digital depende de la calidad y cantidad de 
datos disponibles. Si los datos son insuficientes, 
incompletos o incorrectos, la precisión y 
eficacia de la IA pueden verse comprometidas.

 � Falta de contexto: La IA a menudo se enfoca 
en datos específicos y puede perder el contexto 
general de una campaña publicitaria. Por lo 

tanto, la IA puede no ser capaz de comprender 
el impacto total de una campaña en la marca o 
en la percepción del consumidor.

 � Interacciones limitadas: Aunque los chatbots 
y la asistencia virtual pueden ser útiles para 
las interacciones más básicas, la IA todavía 
no puede reemplazar completamente las 
interacciones humanas en el marketing, 
especialmente en situaciones emocionales y 
complejas.

 � Potencial para el sesgo: La IA se basa en 
datos históricos y puede perpetuar el sesgo 
y la discriminación. Por ejemplo, si los datos 
de segmentación de audiencia históricos se 
utilizan para entrenar los modelos de IA, estos 
pueden perpetuar las desigualdades existentes 
y limitar la inclusión de ciertos grupos en los 
anuncios.

En resumen, aunque la IA puede mejorar la eficacia 
y la eficiencia del marketing digital, también 
tiene sus limitaciones. La IA puede ser limitada 
por la calidad y cantidad de datos disponibles, 
las interacciones limitadas y el potencial para 
el sesgo. Por lo tanto, es importante que los 
anunciantes y las empresas sean conscientes de 
estas limitaciones y trabajen para superarlas.

En conclusión, el marketing digital se refiere a las 
estrategias y técnicas de marketing que se llevan 
a cabo en medios digitales, y se ha desarrollado 
rápidamente desde la popularización de Internet 
en la década de 1990. La inteligencia artificial 
(AI) y el aprendizaje automático (ML) son 
fundamentales para el desarrollo de tecnologías 
avanzadas en diversas áreas, incluyendo el 
marketing digital. La AI se utiliza en el marketing 
digital para personalizar la experiencia del usuario 
y proporcionar recomendaciones de productos o 
servicios en tiempo real, así como para analizar 
el sentimiento y las opiniones de los usuarios en 
línea. En resumen, la IA está transformando la 
forma en que las empresas interactúan con los 
clientes y ofrecen una experiencia personalizada 
y relevante en el marketing digital.
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Data & Analytics 
transformando la manera de 
hacer Marketing

Andrea Bayancela Espinel
Gerente de Productos Analíticos - Zona de América Central en ABInBev
andreabayancela@gmail.com

Con el pasar de los años muchas formas de hacer 
negocio han cambiado tanto para pequeñas como 
para grandes empresas. Entender las necesidades 
del consumidor de manera constante siempre 
ha sido clave para crear negocios sostenibles. 
En el marketing esto no ha sido la excepción, 
los mecanismos para conocer mejor a nuestros 
consumidores se han transformado con la era 
digital, donde los canales de venta tradicionales 
de muchas compañías han evolucionado con la 
tecnología.

Hoy en día, podemos entender mejor a nuestra 
demanda y nichos de mercado, ya que, con 
cada campaña digital recogemos “datos”, 
comportamientos de compra, intereses, 
características y atributos de nuestros 
consumidores actuales y de los potenciales. La 
tecnología ha permitido que, aprender sobre 
qué funciona y qué no, sea menos costoso y más 
rápido, podemos medir la efectividad de nuestras 
campañas de manera más granular, a nivel de 
anuncio; y con una mayor frecuencia para tomar 
decisiones casi en tiempo real, optimizando la 
inversión en medios digitales incluso dependiendo 
del tipo de objetivo que persiga la campaña 
(awareness (reconocimiento de marca) - CPM/

CPV, consideration (consideración de compra) - 
CPCV/CTR/ CPC, conversión – CPL/CPA/CPR).

Ahora sabemos de primera mano qué audiencias, 
qué plataformas (youtube, twitter, instagram, 
Facebook, etc.), qué formatos (imágenes, videos – 
cortos/largos, stories, posts, reels, etc.) funcionan 
más y mejor con qué tipo de campaña y no es 
necesario esperar a que esta termine, para medir 
los resultados y tomar decisiones sobre cómo 
distribuir más eficientemente el presupuesto de 
medios en los anuncios que están teniendo más 
éxito a un menor costo por impresión/view.

La ventaja que nos ofrece la tecnología 
actualmente, tiene un gran impacto, tanto en los 
consumidores (por ejemplo, comparar precios 
entre ofertantes promoviendo la transparencia) 
como en las compañías, ya que, ahora estas tienen 
visibilidad de sus inversiones en medios digitales 
de manera permanente, lo que las vuelve más 
eficientes y por tanto más rentables. Además, 
empiezan a contar con un activo del que antes 
prescindían, los “datos” (la data entendida como 
de comportamiento, caracterizada por ser no 
sensible o de carácter privada de consumidores), 
y como todo activo, su beneficio está en cómo se 
capitaliza.

mailto:andreabayancela@gmail.com
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Hoy es posible tener todas las campañas 
monitoreadas en un dashboard (cuadro de 
mando) e incluso contar con una herramienta 
que optimice el presupuesto con base en el 
performance actual de los anuncios; esto es algo 
que, años atrás no era una alternativa disponible, 
teníamos a los marketers, agentes de medios, 
revisando y descargando data para procesar 
y analizar tendencias, con lo cual cambiar la 
distribución del presupuesto de una manera 
óptima mientras la campaña ocurría, no era viable 
y preferíamos esperar a que finalice la campaña 
para tomar aprendizajes.

Desde que, el boom de la big data y el uso de la 
ciencia de datos empezó a cobrar protagonismo en 
múltiples ámbitos, el marketing no se ha quedado 
atrás, ahora es posible aplicar diferentes técnicas 
de machine learning para optimizar inversión en 
medios y desarrollar modelos para que le llegue 
el mensaje correcto de la forma correcta a la 
audiencia correcta en el horario correcto.

Modelos de propensión de audiencias para 
identificar (targetear) mejor al público de interés 
y por tanto, tener mejores tasas de conversión 
(ventas, descargas, registros, redención de 
cupones, etc.) en campañas; es decir, desarrollar 
modelos que estimen la probabilidad de que 
un consumidor responda o interactúe con una 
campaña digital, es un ejemplo de cómo los datos 
y las soluciones analíticas son unos de los grandes 
motores de crecimiento de las empresas hoy en 
día, para traer mayor beneficio con el mismo nivel 
de inversión.

Otro aspecto del que no se habla tanto, pero es igual 
o más importante que el punto anterior es que, 
estas soluciones no serán sostenibles ni escalables 
si no viven en la infraestructura adecuada, en un 
marco de trabajo en donde cada parte del proceso 
sea monitoreado (con sistemas de alertas), y se 
estandarice la forma en que se escriben/codifican. 
La flexibilidad de la solución es un intangible 
de muy alto valor, pues es éste el que permite 
que mejorar los modelos, iterar o experimentar, 
hacer nuevos desarrollos, desplegarlos y operarlos 
no sea tan costoso y se acelere la llegada de los 
retornos futuros.

La calidad de los datos que se recogen será otro 
punto clave para el éxito de las soluciones, para 
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ello las compañías deben buscar formas de 
estandarizar la forman en que procesan y en que 
consumen los mismos, contando con pipelines de 
datos robustos, sobre los cuales construir variables 
que aporten valor a los modelos.

Conocemos a estas soluciones como modelos 
de “machine learning”, precisamente porque a 
partir de los resultados que se van obteniendo, 
las predicciones cambian con base en el 
comportamiento de la audiencia expuesta al 
modelo; y si no le damos la misma importancia 
que le damos al modelo a la forma en cómo se leen 
y procesan estos resultados para retroalimentar 
el modelo, será muy dif ícil captar el valor de los 
nuevos datos.

Muchas veces las compañías no ven estos 
aspectos tan relevantes y no lo dimensionan de 
la manera apropiada por buscar iterar/aprender/
adaptar sobre la marcha, lo cual es positivo, ya 
que es la mentalidad de toda start-up (no esperar 
a tenerlo todo perfecto y en orden para salir), pero 
es importante tener un balance para que, a futuro 
la operatividad de lo que hoy ya existe no sea 
inmanejable, y sobre todo muy dif ícil de mejorar 
por como está construido, por eso es importante 
que, desde un principio se tenga presente las 
futuras inversiones que se deberán hacer en este 
frente, de lo contrario, la capitalización de la 
que hablamos unos párrafos atrás no llegará a su 
potencial máximo.

Actualmente, muchos servicios se prestan en la 
nube, y esto está siendo la última tendencia de 
las compañías, ya que, allí es donde se apalancan 
sus desarrollos, pasamos de almacenar y procesar 
todo en servidores f ísicos a usar espacio en la 
nube, y otros múltiples servicios que permiten 
correr y monitorear los diferentes procesos de 
manera diaria y automática. Esta es otra gran 
ventaja con la que contamos en la actualidad, 
porque nuevamente se traduce en formas de 
eficiencia. En lugar de tener servidores prendidos 
24/7 (altos costos), hoy se programan para que los 
procesos ocurran en ciertos horarios establecidos, 
además de otros ahorros en costos operativos, de 
mantenimiento, etc.

La tecnología nos ha transformado y es seguro 
que continuará haciéndolo. En este camino lo 
importante es reconocerlo así, para no perder 
de vista lo que pasa a nuestro alrededor, con la 
industria en la que estamos, con los consumidores 
y con la competencia para estar un paso más 
adelante, entendiendo e identificando necesidades 
futuras, “finding the right timing is always a game 
changer” (encontrar el momento adecuado siempre 
cambia las reglas del juego). Ver la tecnología y 
la data como un aliado, como una herramienta 
poderosa para combinar el criterio experto de 
perfiles con muchísima experiencia en la materia y 
tomar decisiones con mayor cantidad y calidad de 
información, seguramente será la receta ganadora 
para crear crecimiento sostenible en las distintas 
áreas de negocio.
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Una automatización de la 
comunicación más humanizada

Cesibel Valdiviezo-Abad
Universidad de Santiago de Compostela – España
Universidad Técnica Particular de Loja - Ecuador
kcvaldiviezo@utpl.edu.ec

Rosario Puertas-Hidalgo
Universidad Técnica Particular de Loja - Ecuador
rjpuertas@utpl.edu.ec

Con certeza todos hemos escuchado hablar 
de automatización y muchos de nosotros 
posiblemente nos hemos visto involucrados de 
manera voluntaria o involuntaria en procesos 
automatizados e implementados por las 
organizaciones. Y es que la tecnología, ha crecido 
tanto en los últimos tiempos que es imposible 
no vivenciar estos procesos tecnológicos y sus 
impactos.

Lo cierto es que la automatización no es algo 
nuevo, ha existido desde hace muchísimos 
años atrás. Sergio Parra (2014) menciona que, 
la automatización se remonta a épocas muy 
antiguas antes de Cristo, cuando en el siglo VIII 
a. de C., Homero, en su célebre Ilíada, ya describe 
a servientes mecánicos dotados de inteligencia 
construidos por Hefesto, el dios de la metalurgia 
y hace referencia a que entre el 400-350 a. de 
C., Archytas de Tarentum construyó un pájaro 

automático o entre 262-190 a. de C. se inventaron 
una serie de autómatas musicales impulsados por 
agua, y así se podría mencionar un sinnúmero de 
inventos.

Realmente, el desarrollo tecnológico del que 
somos parte ha hecho que la automatización 
mejore notablemente en sus procesos de 
implementación y alcance, recayendo muchos 
impactos en la comunicación de las personas. Lo 
que se evidencia es una automatización que se ha 
ido perfeccionando y mejorando con el paso de los 
años, hasta convertirse en tecnologías inteligentes 
y autosuficientes a través de sistemas y equipos 
tecnológicos (Valdiviezo-Abad & Tiziano, 2019). 
Logrando así que la comunicación sea una arista 
considerada en estos avances.

Pero, ¿qué se entiende por automatización? Esta 
es una ciencia, que refiere a la sustitución total 
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o parcial de una función, previamente realizada 
por el ser humano, pasando a ser realizada por las 
máquinas. Pudiendo variar el nivel de aplicación, 
es decir, si el proceso es ligero o altamente 
automatizado. Para entender mejor el concepto 
de automatización, la Real Academia Española 
(2019), la deriva al verbo automatizar el mismo 
que tiene dos significados: por un lado, “convertir 
ciertos movimientos en movimientos automáticos 
o indeliberados”, y, por otro, “aplicar la automática 
a un proceso o a un dispositivo”. Lo que implica 
que “la esencia del rol automatizar se relaciona con 
la medida en que la tecnología realiza actividades 
reemplazando al humano” (Bravo, Santana, & 
Rodón, 2014, p. 269).

Por tanto, la automatización puede estar 
implementada en varios procesos organizacionales 
y uno de ellos la comunicación con las personas 
y en este sentido, “la automatización significa 
un reto para los equipos de comunicación de 
las organizaciones” (Valdiviezo-Abad & Bonini, 
2021) porque tiene que dejar de ser un simple 
proceso mecánico y convertirse en una nueva 
forma de generar comunicación y es ahí cuando 
se habla de una comunicación más humanizada.

Hay que ser más humanos a través de la 
automatización. Si bien las máquinas o los sistemas 
tecnológicos son intermediarios para generar 
comunicación, el reto para los comunicadores, 
también, se centra en inventar nuevos estilos de 
comunicación.

Lograr una hibridación entre máquinas y humanos 
es el reto para los gestores de comunicación. 
Dejar toda la comunicación en manos de la 
tecnología o pensar que la estrategia es el recurso 
tecnológico no es funcional ni permitirá lograr los 
objetivos deseados. La comunicación de persona a 
persona es algo que no se podría romper nunca y 
entenderlo es la clave para dimensionar el impacto 
de cualquier proceso comunicativo.

En el caso de la comunicación del marketing 
la automatización presenta un abanico de 
posibilidades para simplificar diferentes 
procesos comunicacionales, especialmente 
de cara al cliente. Es que entenderlo, conocer 
sus expectativas, sus deseos, sus necesidades, 
sus problemas, sus dificultades, segmentarlos 
considerando datos y más elementos, pueden ser 

canalizados con procesos automatizados, de tal 
forma que se logre conocer y entender más a los 
clientes y convertirlos en el centro de atención 
de las organizaciones y esto no solo aplica para 
clientes externos, también se incluye al cliente 
más importante de una organización, los clientes 
internos.

En paralelo, hay que considerar que, a las 
personas no nos gusta que nos traten de forma 
robotizada. Generar una comunicación más 
humanizada implica ser tratados por personas, de 
humano a humano y no como “IDs” (intrusos en 
sistemas digitales). Donde se generen respuestas 
inmediatas, pero también personalizadas y 
coherentes que respondan a las necesidades 
comunicativas y que sea de forma indistinta del 
canal de comunicación que se utilice, sea off u 
online.

Generar una comunicación automatizada y 
humanizada significa que, a pesar de la alta 
implementación tecnológica se debe seguir 
manteniendo una comunicación natural o como 
se generaría de humano a humano, de tal manera 
que no se sienta la robotización en el lenguaje.

Automatizar procesos innecesarios y repetitivos, 
publicidades y más formas de hacer comunicación 
no está mal, es válido para las organizaciones. 
De hecho, la estructura organizacional de una 
empresa debe ser siempre lo más moderna posible 
y estar a la vanguardia de las nuevas tecnologías. 
Pero la comunicación, debe estar conectada 
a generar experiencias de la marca, a generar 
fidelidad, a promover empatía con el consumidor 
para comprender lo que siente y aportar en tiempo 
real eso que se siente, si es positivo y si es algo 
negativo a convertirlo en sentimientos positivos.

La automatización humanizada permite a las 
organizaciones segmentar sus públicos y generar 
una comunicación ultra personalizada o como 
diríamos una comunicación de tú a tú.

Para lograr una automatización humanizada 
también es válido recurrir al big data y data 
mining a través de una recopilación de datos, que 
permita analizar, descubrir o leer patrones de 
comportamiento de las personas entre las enormes 
cantidades de datos recopilados y en función de 
ello, actuar frente a los públicos, ya sea generando 
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comunicación en tiempo real y por canales 
adecuados o ya sea generando una comunicación 
más pasiva, pero no menos directa, a través de la 
generación de contenidos personalizados.

Los avances tecnológicos han potenciado y 
mejorado la comunicación en las organizaciones 
y la automatización brinda un campo abierto de 
potencialidades para trabajar la comunicación 
más humanizada de las organizaciones.

Actualmente, todo es posible, y lograr una 
automatización más humanizada en relación 
al trato y a la relación desde la organización 
con el cliente o con los públicos, también. Se 
requiere combinar las tecnologías con el recurso 
humano capacitado que tenga los conocimientos 
y las habilidades para lograrlo. Generar una 
comunicación automatizada más humanizada es 
posible.

Referencias

Bravo, E., Santana, M., & Rodón, J. (2014). Impacto 
de la automatización sobre el desempeño. 
Evaluación en sistemas de información. 
Revista Venezolana de Gerencia, 19(66), 
267–286. https://doi.org/10.1017/
CBO9781107415324.004

Parra, S. (2014). Los primeros autómatas de 
la historia. 10-08-2014. https://www.
xatakaciencia.com/robotica/los-primeros-
automatas-de-la-historia

Valdiviezo-Abad, C., & Bonini, T. (2021). Uso de 
big data y data mining en los procesos de 
automatización de la comunicación de las 
organizaciones. GIGAPP Estudios Working 
Papers, 8(199), 128–142.

Valdiviezo-Abad, C., & Tiziano, B. (2019). 
Intelligent automation in communication 
management. Doxa.Comunicación, 170(29), 
169–196. https://doi.org/10.31921/doxacom.
n29a9

https://doi.org/10.1017/CBO9781107415324.004
https://doi.org/10.1017/CBO9781107415324.004
https://www.xatakaciencia.com/robotica/los-primeros-automatas-de-la-historia
https://www.xatakaciencia.com/robotica/los-primeros-automatas-de-la-historia
https://www.xatakaciencia.com/robotica/los-primeros-automatas-de-la-historia
https://doi.org/10.31921/doxacom.n29a9
https://doi.org/10.31921/doxacom.n29a9


109Marktech

MarkTech: evolución, 
importancia y su aplicación

Jhon Rodríguez Castillo
Docente Administración de Empresas
Universidad Técnica Particular de Loja - Ecuador
jfrodriguez1@utpl.edu.ec

De acuerdo con Fink (2020) el marktech es la 
combinación de marketing y tecnología, y se refiere 
a la aplicación de la tecnología en las estrategias 
de marketing para mejorar su eficacia y eficiencia. 
El marktech ha surgido como una respuesta a 
la creciente necesidad de los especialistas en 
marketing de adaptarse a un entorno digital 
en constante evolución y aprovechar las 
oportunidades que ofrece la tecnología para llegar 
a los consumidores de manera más efectiva, este 
ha tenido una rápida evolución y el crecimiento 
del mercado.

El surgimiento del marktech se da a finales de los 
años 90 según Fogel (2018), cuando la tecnología 
comenzó a utilizarse para ayudar a las empresas a 
automatizar y mejorar sus procesos de marketing. 
A medida que avanzaba la década del 2000, la 
tecnología de marktech se convirtió en una parte 
cada vez más importante del marketing, y las 
empresas comenzaron a utilizar herramientas 
de marktech para mejorar la personalización y la 
medición del rendimiento.

Fogel (2018) describe la importancia del 
surgimiento de las redes sociales y el marketing 
móvil en la evolución del marktech. La creciente 
popularidad de las redes sociales ha llevado a la 
creación de herramientas de marktech específicas 
para la gestión de redes sociales, mientras que 

el aumento del uso de dispositivos móviles 
ha impulsado el desarrollo de tecnologías de 
marktech para el marketing móvil.

La evolución del marktech ha llevado a una mayor 
especialización en el mercado, con la creación 
de herramientas específicas para cada etapa del 
proceso de marketing, desde la generación de 
leads hasta la fidelización de clientes.

Algunos de los elementos que han aportado a su 
evolución y crecimiento de acuerdo con Storbeck 
y Yoon (2020) son:

 � Creciente cantidad de datos disponibles para 
los marketers

 � Aumento de la automatización y la 
personalización en el marketing

 � Necesidad de las empresas de integrar múltiples 
tecnologías de marktech para crear soluciones 
más completas y efectivas

 � La creciente importancia de la inteligencia 
artificial y el aprendizaje automático en el 
marktech actual.

 � El aprendizaje automático para analizar grandes 
conjuntos de datos y ayudar a las empresas a 
comprender mejor a sus clientes.

El marktech es importante porque permite 
a los especialistas en marketing llegar a los 
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consumidores de manera más efectiva y eficiente. 
Las herramientas y técnicas utilizadas en el 
marktech ayudan a los especialistas en marketing 
a identificar y comprender mejor a su audiencia, 
lo que les permite crear mensajes de marketing 
más precisos y personalizados. Además, el 
marktech permite a los especialistas en marketing 
medir el éxito de sus campañas y ajustarlas en 
consecuencia, lo que aumenta la eficacia de sus 
esfuerzos de marketing.

Según los autores Gupta y Palsule-Desai(2020) el 
marktech ofrece varios beneficios, como:

 � Mayor eficiencia y efectividad del marketing: 
La utilización de herramientas de marktech 
puede mejorar la eficiencia del marketing al 
automatizar procesos y reducir la necesidad 
de recursos humanos. Además, el uso de 
herramientas de análisis de datos puede 
mejorar la efectividad del marketing al permitir 
una mejor segmentación del público objetivo 
y una mayor personalización del mensaje de 
marketing.

 � Mejora de la experiencia del cliente: El uso 
de marktech puede mejorar la experiencia 
del cliente al permitir una comunicación 
más efectiva y personalizada con los clientes. 
Además, la utilización de herramientas de 
análisis de datos puede ayudar a las empresas 
a entender mejor las necesidades y deseos de 
los clientes y ofrecer productos y servicios que 
satisfagan esas necesidades.

 � Mejora de la competitividad de la empresa: El 
uso de marktech puede ayudar a las empresas 
a mantenerse al día con las últimas tendencias 
en marketing y adaptarse rápidamente a los 
cambios en el mercado. Además, la utilización 
de herramientas de análisis de datos puede 
ayudar a las empresas a identificar nuevas 
oportunidades de mercado y crear productos y 
servicios que se adapten a esas oportunidades.

Dentro de la aplicación de casos reales, 
encontramos:

 � Coca-Cola: La compañía de bebidas ha utilizado 
tecnología de marktech para personalizar 
su marketing y ofrecer una experiencia 
única a cada cliente. Utilizan datos de los 
clientes para ofrecer anuncios y promociones 
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personalizadas en tiempo real y han creado 
campañas de marketing en redes sociales y 
dispositivos móviles que están diseñadas para 
interactuar con los consumidores de manera 
individualizada.

 � Netflix: El servicio de streaming de películas 
y series ha utilizado el marktech para mejorar 
su personalización y recomendaciones de 
contenido. Netflix utiliza algoritmos de 
aprendizaje automático para analizar los datos 
de visualización de cada usuario y recomendar 
contenido que se adapte a sus intereses y 
preferencias. También utiliza tecnología de 
seguimiento en tiempo real para analizar 
la actividad de visualización y mejorar la 
experiencia de usuario.

 � Amazon: El gigante minorista ha utilizado el 
marktech para crear una experiencia de compra 
personalizada para sus clientes. Utilizan 
datos de navegación y compra para ofrecer 
recomendaciones de productos personalizados 
y enviar correos electrónicos y notificaciones 
en tiempo real con ofertas y promociones. 
Además, Amazon ha desarrollado tecnología 
de inteligencia artificial para mejorar la 
eficiencia de su cadena de suministro y mejorar 
la velocidad y calidad del servicio al cliente.
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El Marketing en la era de la 
tecnología

Marco Andrés Corrales
Gerente de Producto Farma
Fundador Cava de Amigos
Cofundador UMU Gastrobar

Mi carrera principalmente se ha desarrollado a 
través del marketing farmacéutico, con el reto de ser 
un sector de alto nivel técnico y científico, además 
de dirigirnos a profesionales muy capacitados y en 
constante actualización. El desaf ío que tenemos 
en el día a día es lograr la combinación perfecta 
de comunicaciones por medio de diferentes 
canales y la interacción humana directa. Se 
trata de tener un entendimiento claro de qué 
herramienta ocupar para cada acción específica, 
por ejemplo, una convocatoria a un evento 
científico o alguna noticia relevante sobre alguna 
molécula. El objetivo final de cada contacto, es ser 
relevante y cumplir con los deseos y necesidades 
de información, educación o actualización que 
pueda tener nuestro público objetivo.

Por otro lado, desde hace aproximadamente tres 
años, viviendo en Argentina creé una marca 
promotora de la cultura del vino y junto con este 
proyecto vinieron mis estudios sobre el tema y 
la creación de una comunidad que finalmente 
continuó creciendo después de haber regresado a 
Ecuador. Este proyecto pasó de ser una comunidad 
de redes sociales a un negocio f ísico parte de un 
proyecto gastronómico más grande, en donde no 
solo se comercializan vinos, sino que también se 
comparten experiencias educativas con todo aquel 
que esté interesado en aprender a disfrutar del 

vino con conocimientos. La marca básicamente 
comunica que “somos ese amigo que te cuenta 
todo lo que siempre quisiste saber del vino y 
no te atreviste a preguntar”. Fue fundamental 
entender la necesidad de un gran grupo de gente 
al buscar un lugar en donde podría despejar todas 
las dudas por más básicas o lógicas que fueran 
y ganar seguridad en este aspecto y en especial 
disfrutar. A pesar de que actualmente la marca 
cuenta con un lugar f ísico, no se ha dejado el nivel 
de atención y asesoría por redes que se propuso 
desde los inicios, así como la entrega periódica 
de curiosidades, datos útiles o entretenimiento 
relacionado al mundo del vino y la gastronomía.

Durante mucho tiempo hemos intentado 
describir y usar el marketing siguiendo reglas 
“clásicas”. Lo cierto es que, con la velocidad con 
la que se dan actualmente los cambios y nuevas 
tendencias aparecen, resulta arriesgado seguir 
siendo “clásico”. O somos rápidos e ingeniosos o 
somos irrelevantes.

Si analizamos las posibles razones de haber 
llegado a este punto, lo primero que viene a 
la mente es la aparición de nuevos canales de 
comunicación y la velocidad con la que estos se 
saturan de información y, por lo tanto, saturan 
la mente de los consumidores. En definitiva, 
el resultado de esto es que nuestro producto o 
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servicio es prácticamente invisible en un mar de 
competidores directos e indirectos.

La saturación antes de causar rechazo nos provoca 
aburrimiento y precisamente eso es lo último 
que queremos que suceda con nuestras marcas, 
productos y servicios. Por el contrario, buscamos 
que sean extraordinarios, que se diferencien y 
destaquen. Pero resulta casi imposible alcanzar 
este objetivo sin lograr involucrar emociones, 
asombro y/o admiración por parte de nuestro 
público objetivo. Esto tiene un reto adicional y 
es que mientras las comunicaciones se tornan 
más digitales y masivas, corren el riesgo de al 
mismo tiempo tornarse distantes y frías. En mis 
dos frentes de marketing está sobreentendido 
que las marcas y su comunicación deben estar 
donde el público objetivo quiere, a la hora que 
lo prefiera y de la forma que prefiera, sobre esto 
hay que asegurarnos que estamos cumpliendo 
con entregar la experiencia y respuesta a las 
expectativas que el receptor espera.

Cuando hablamos de velocidad, también se debe 
tomar en cuenta e incluir la velocidad de las 
fallas. Es indispensable fallar rápido. Es decir, 
darse cuenta oportunamente de que algo no está 
andando como se esperaba y corregirlo lo antes 
posible para lograr los resultados buscados lo 
antes posible.

Hace poco me encontraba realizando mi post 
diario en mi comunidad de amantes del vino 
(Cava de Amigos). Tiendo a ser muy cuidadoso 
cuando redacto los copies de las secciones más 
técnicas, pues tengo seguidores muy críticos y 
exigentes que al más mínimo error no tardan ni 
dudan en hacérmelo saber. Resulta que en esta 
ocasión no me di cuenta de que tenía no solo fallas 
en la redacción si no también en el contenido, lo 
publiqué y en menos de dos minutos llovieron los 
mensajes y comentarios haciéndomelo notar. En 
menos de un minuto eliminé el post, lo corregí y 
lo volví a subir de forma correcta. La velocidad a 
la que ocurrió esto fue increíble y al haber fallado 
rápido y corregido rápido me permitió tener 
una publicación exitosa, guiada por mi propia 
comunidad. Antes de pensar que esto es obvio 
por el avance del nivel de interacción de las redes, 
pensemos en los medios tradicionales como la 
radio, la televisión o el periódico, una vez que se ha 
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lanzado una cuña, un comercial o una publicación, 
no tendremos feedback inmediato por parte del 
público objetivo o comunidad y no sabremos 
si el material fue o no efectivo. Si no lo fue, sólo 
después del periodo de medición establecido nos 
daremos cuenta y quizá el corregirlo ya no será 
relevante o los costos demasiado altos. Además, 
no logramos una optimización en los impactos 
programados o esperados como lo lograríamos 
con los canales digitales.

La agilidad para reaccionar a una acción bien 
ejecutada, pero con malos resultados debe ser muy 
alta. Fallar rápido, reconocerlo inmediatamente y 
tener la posibilidad de corregirlo lo antes posible 
es sin duda bueno en el sentido de tener un mejor 
retorno de lo invertido en la comunicación. No 
solo nos deja excelentes lecciones sobre lo que el 
público objetivo está esperando de nosotros como 
dueños de la marca o servicio.

Métricas

Considero que saber medir e interpretar métricas 
es casi un arte. Estamos rodeados de un mar 
de datos e información que crece cada día, 
no podemos decir que nos falta información 
para entender dónde estamos y hasta donde 
podríamos llegar. Por el contrario, el reto está 
en saber qué información es importante y qué 
resulta relevante para nuestro giro de negocio y la 
deberíamos considerar. Los datos no solo están en 
las auditorías que podamos contratar o consultar, 
si no en cada interacción que recibimos por medio 
de los canales virtuales y cómo estos se traducen 
en acciones (conversiones) en el mundo f ísico.

Información tenemos, el siguiente paso es 
entender cómo la debemos ordenar o clasificar, 
para que la historia que nos cuente sea relevante 
para nuestra industria y producto. A la final 
nuestros competidores disponen de todos esos 
datos también. ¿Quién los interpretará de mejor 
manera?, ¿quién le sacará más provecho a la 
historia que cuentan esos datos? y si hay fallas 
¿quién se dará cuenta primero y hará correcciones 
antes?

Dentro de las habilidades y conocimientos 
técnicos de alguien que maneje marketing o quiera 
hacerlo, debe estar obligatoriamente el manejo 

de herramientas y plataformas de inteligencia 
de mercado que permitan ordenar e interpretar 
los datos del mercado. Las decisiones deben ser 
tomadas lo más informadas posible y para ello 
no solo basta con la experiencia que tengamos 
en la industria, que definitivamente resulta 
fundamental. Si a esta experiencia le agregamos 
datos y tendencias, se pueden lograr propuestas 
con un sustento sólido que finalmente llevarán 
a cumplir las expectativas y brindar la mejor 
experiencia a nuestros clientes.

Los profesionales del marketing cada vez contamos 
con más herramientas que nos permiten lograr 
distintos objetivos y optimizar cada vez más los 
procesos, pero no debemos olvidar que, a pesar de 
que cada vez más los consumidores se familiarizan 
con las nuevas tendencias, estos también se 
saturan y se aburren, no dejan de ser personas 
y las personas tienen historias, sentimientos, 
emociones y en especial necesidades que buscan 
satisfacer. Es allá a donde debemos apuntar y para 
lograrlo no basta con conocer el mercado o los 
productos, es necesario apasionarse por ello. Si nos 
apasionamos por lo que hacemos o por las marcas 
y productos que promocionamos, llevaremos las 
experiencias hasta donde haga falta.
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Innovación en el marketing 
educativo: cómo la UTPL 
está liderando el camino con 
MarComEduTech

Karina Valarezo González
Docente y Directora de Comunicación y Mercadeo en la Universidad Técnica 
Particular de Loja
kpvalarezo@utpl.edul.ec

Leonardo Sánchez
Gerente de Mercadeo en la Universidad Técnica Particular de Loja, docente 
de EDES Bussiness School
jlsanchez19@utpl.edu.ec

A manera de introducción

La pandemia COVID-19 ha sido una lección 
importante para la humanidad. Nos ha mostrado 
la importancia de estar preparados para los 
escenarios que los expertos en salud y ciencia 
han advertido durante décadas. Además, ha 
evidenciado la necesidad de la tecnología en 
nuestras vidas, pero también ha dejado al 
descubierto la brecha digital existente y el riesgo 
que corren aquellos que no tienen acceso a ella.

En el sector educativo, la pandemia ha generado 
una mayor competencia entre universidades y ha 
impulsado la necesidad de mejorar las estrategias 
de marketing educativo para captar estudiantes 
a través de entornos digitales. Si bien esto ha 
permitido una mayor accesibilidad a la educación, 
también puede tener un impacto en la calidad 
educativa si se prioriza la competencia de precios 
en lugar de la calidad.

En este sentido, el marketing educativo se enfoca 
en la promoción de instituciones educativas 
y programas de estudio a través de técnicas 
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de marketing y publicidad. Las estrategias de 
marketing educativo buscan atraer a estudiantes 
potenciales y mejorar la reputación de las 
instituciones educativas.

El marketing ha evolucionado con el tiempo y 
los cambios tecnológicos que han surgido. En la 
era digital, las empresas disponen de un acceso 
sin precedentes a la información y datos de sus 
consumidores, lo que ha dado lugar a una nueva 
era del marketing: MarTech. Esta nueva era se 
caracteriza por el uso de tecnología y análisis de 
datos como herramientas clave para alcanzar el 
éxito en el mercado.

Caso UTPL

La UTPL es una institución de educación superior 
comprometida con la excelencia académica y la 
innovación; tiene una larga trayectoria -más de 
45 años- trabajando en la modalidad de estudios 
Abierta y a Distancia, lo cual ha permitido que la 
tecnología sea parte del día a día del quehacer de 
la organización.

En la Universidad Técnica Particular de Loja 
(UTPL), se trabaja desde la Dirección de 
Comunicación y Mercadeo en el desarrollo de 
estrategias de marketing y comunicación que 
involucran el uso de herramientas tecnológicas 
para crear contenido relevante y optimizar la 
experiencia del usuario, con el objetivo de atraer 
a potenciales estudiantes. En este sentido, el 
modelo que se utiliza en el proceso de captación 
de alumnos ha sido bautizado, por el equipo 
que lidera estos temas dentro de la institución, 
como MarComEduTech; es decir, es la unión 
entre marketing y comunicación educativo y, 
tecnología. MarComEduTech se presenta como 
un modelo de gestión clave para la promoción de 
sus programas académicos y la expansión de su 
presencia en entornos digitales.

La UTPL ha utilizado el modelo MarComEduTech 
en su estrategia de captación de alumnos, lo cual 
implica utilizar herramientas de análisis de datos 
para identificar a los estudiantes potenciales, 
incluyendo su edad, intereses, ubicación 
geográfica, origen de captación, entre otros. La 
recopilación de estos datos permite a la UTPL 
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personalizar sus mensajes de atracción y hacerlos 
más relevantes para su público objetivo.

El modelo continua con la creación de contenido 
educativo relevante para su público objetivo y 
compartirlo en sus canales digitales, incluyendo 
redes sociales, blogs y correo electrónico. Este 
contenido educativo ha permitido a la UTPL 
atraer a más estudiantes interesados en la oferta 
académica de la universidad. Además, la estrategia 
de contenido ha ayudado a la UTPL a establecerse 
como un líder de opinión en el ámbito académico, 
lo cual se refleja en el ranking de reputación de 
Merco 2022.

Así mismo, se incluye la publicidad en línea para 
llegar a un público más amplio y promocionar sus 
programas académicos y abarca estrategias de 
SEM (Search Engine Marketing), Display, Native 
Advertising y Social Ads.

Por su parte, la página web de la UTPL es fácil 
de usar y está optimizada para la conversión. La 
universidad ha implementado técnicas de CRO 
(Conversion Rate Optimization) y herramientas 
de medición.

Es importante destacar que la implementación 
del modelo MarComEdu Tech no es tarea fácil, 
requiere de la colaboración y el trabajo conjunto de 
diferentes áreas dentro de la organización, como 
marketing, comunicación, tecnología, academia, 
canales de venta y finanzas. Además, es necesario 
contar con profesionales capacitados en el manejo 
de estas herramientas y en la interpretación de los 
datos obtenidos a través de ellas.

Una de las fortalezas más significativas de la UTPL 
en la implementación del MarComEduTech es 
la Dirección de Comunicación y Mercadeo. Esta 
dependencia permite integrar de manera efectiva 
la estrategia de comunicación integral de la 
universidad, creando una sinergia que maximiza 
los resultados de las acciones de comunicación, 
marketing y promoción. La combinación de la 
tecnología y la educación requiere una estrategia 
sólida y bien coordinada que integre todos los 
elementos del marketing y la comunicación para 
lograr una presencia sólida en el mercado. La 
Dirección de Comunicación y Mercadeo de la 
UTPL es un factor clave para lograr este objetivo.

La medición y el análisis de los resultados son 
aspectos clave de la estrategia de MarComEduTech 
de la UTPL. La universidad mide y analiza los 
resultados de sus campañas de marketing para 
determinar qué estrategias son más efectivas y 
ajustar su enfoque en consecuencia. La UTPL 
utiliza diferentes herramientas para el análisis de 
datos, como Google Analytics, SEMrush y Hubspot, 
Power BI. Estas herramientas le permiten a la 
universidad obtener información detallada sobre 
el rendimiento de sus campañas de marketing 
digital y tradicional para tomar decisiones y 
mejorar sus estrategias de captación.

El marketing educativo es un campo en constante 
evolución y adaptación a los cambios del mercado. 
La incorporación del modelo MarComEduTech es 
un ejemplo claro de cómo la tecnología puede ser 
utilizada en diferentes industrias para optimizar 
sus prácticas de marketing y comunicación y 
alcanzar sus objetivos de negocio de manera más 
eficiente.
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Marktech: marketing, 
tecnología y datos

Falconeris Marimón Caneda*

Cofundador de Grupo PerTI
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* Entrevista realizada por: María Alejandra Luzuriaga Vásquez

Falconeris Marimón, tiene más de 30 años 
trabajando en el mundo del análisis de datos, es 
Cofundador ‘& Head of Analytics and innovation 
Solutions del Grupo PerTI, empresa de soluciones 
tecnológicas que creó en México hace más de 20 
años. Desde hace 7 años está vinculado a varias 
instituciones educativas, donde ha formado parte 
del diseño y creación de ofertas de post-grados y 
grado en el área de tecnología e innovación del 
negocio.

¿Cuál es su definición de Marktech y cómo lo 
describiría a alguien que no está familiarizado 
con el término?

A veces, los que venimos del mundo técnico 
nos complicamos dando definiciones muy 
complejas, vamos a ponerlo en palabras sencillas. 
Yo le digo a la gente que, piensen en cualquier 
producto (software) una herramienta que lo 
ayude a optimizar una estrategia o una campaña 
de marketing, eso a grandes rasgos lo podemos 
considerar como Marketch; una combinación 
entre lo que decimos marketing y tecnología. Es 
importante recalcar que, el término Marktech 
tiene que ver con todas estas tecnologías que te 

ayudan optimizar las campañas de marketing, 
por ejemplo, recolección de datos de clientes o 
prospectos y tiene como objetivo principal y es 
donde está el punto medular de la definición, 
hacer un trabajo de marketing mucho más rápido, 
simple y preciso utilizando está tecnología.

¿Qué tendencias se está viendo actualmente 
en relación al marketing y la tecnología? 
¿Cuáles considera que son las más 
importantes?

Son muchas las tecnologías que conviven en este 
landscape, sin embargo, voy a mencionar algunas 
de forma general. Lo que hacemos nosotros, 
cuando estamos asesorando a las empresas es 
basarnos en algún estudio o caso que hayamos 
visto de marcas como Garner o McKinsey, y lo 
tropicalizamos con lo que están haciendo las 
empresas en Latinoamérica.

Una tendencia que se ha visto es la publicidad 
programática, son anuncios automatizados 
y geolocalizados; básicamente lo que hace la 
tecnología es que, el anuncio le aparezca en el 
momento justo a la persona que cumpla con el 
perfil adecuado. La publicidad programática ya 

mailto:falconeris.marimon@grupoperti.com.mx
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tiene un par de años, pero considero que este año 
se va a consolidar mucho más.

Otras tendencias que se pueden mencionar son: 
el Metaverso y el no fungible token (nft), muchas 
empresas, ya están trabajando en crear su propio 
metaverso, en tener esta experiencia, en la que 
puedan intercambiar activos digitales. Una de las 
más conocidas actualmente, es la marca Louis 
Vuitton, que se asoció con Riot Games y crearon 
máscaras y colecciones de moda. Hay un juego que 
se llama League of Legends, y en ese metarverso 
también se puede comprar cosas de Louis Vuitton; 
esta es una tendencia grande para las marcas.

Es importante descartar que, en los últimos meses 
ha crecido muy rápidamente, lo que denominan 
inteligenciaartificial generativa (AI), por ejemplo: 
el ChatGP; la gente ya lo está incorporando, 
asistentes cognitivos como ChatBoot, para 
atención al cliente, y hacer mucho más fácil 
responder en temas a productos.

Otra tendencia que se ha estado consolidando, y 
que ya, se ha venido trabajando en Latinoamérica, 
pero que considero que en este año se va volver 
más normal, es la automatización del marketing 
en el embudo de conversión de ventas. Muchas 
empresas hacen 4 o 5 años empezaron a 
incorporarlo, pero la gente no lo terminaba de 
aceptar, sin embargo, desde el año pasado, es 
un hecho que, junto a la analítica de la web y el 
email marketing, quedarán 100% consolidados en 
mundo empresarial.

Para finalizar lo más importante que he detectado 
en relación a las tendencias para este año, 
tiene relación con las herramientas low code, 
que permiten implementar o automatizar, por 
ejemplo: la recolección de información a través 
de formularios o una aplicación móvil; antes 
teníamos que recurrir a un área de tecnología 
que nos hiciera todo ese desarrollo, pero hoy 
en día, hay herramientas, más sencillas de usar, 
tan simples como arrastrar y soltar y ya, te crea 
interfaces, landing pages o aplicaciones móviles, 
para que, la gente pueda utilizarlo sin tener que 
conocer técnicamente de programación, eso creo 
que va a ser una súper tendencia.
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¿Cómo ha cambiado el panorama de 
marketing en los últimos años con el avance 
de la tecnología? ¿Cómo considera que seguirá 
evolucionando en el futuro?

Ojalá tuviera una bolita mágica, para adivinar el 
futuro, esto es una opinión personal, con base a lo 
que estoy observando como tendencia. Hay una 
cosa en el futuro inmediato (2023 – 2025) que se va 
a consolidar, que tiene que ver, no solamente con 
utilizar la tecnología para marketing, sino ahora 
hacer marketing automation, que es ya utilizar, 
por ejemplo, el email marketing automático, es 
decir, un nivel mucho mayor de automatización 
en los procesos.

Por ejemplo, si voy hacer una automatización de 
marketing Bussines to Bussines a una empresa, 
que automáticamente la tecnología me dé 
recomendaciones, haga disparadores, mande el 
correo, y que yo, simplemente defina las reglas. 
Todavía hay una intervención humana más para 
gestionar que para controlar, ese es el siguiente 
nivel, y eso es lo que yo creo que, en unos dos años 
las empresas van a estar adoptando, inclusive lo 
menciono, porque muchas universidades de base 
tecnología es lo que ahora están vendiendo e 
incluyendo en sus programas.

Para mí, de lo que he leído, y lo que considero 
que pasará para después de 5 años, el futuro se 
está gestando ahora con la implementación de 
herramientas de inteligencia artificial, generar 
experiencias útiles, se está trabajando apenas en 
la tecnología, que es todo lo que tiene que ver 
precisamente con lo que estábamos platicando: 
la realidad virtual, la realidad aumentada, los 
anuncios en formatos de hologramas, si embargo, 
la tecnología aún es muy costosa.

Por ejemplo, llegar a una tienda retail y pasar con 
tu teléfono por encima a los productos que están 
en el stand y que se presente toda la experiencia e 
información sobre un vino o través de lentes pasar 
a realidad virtual en el metaverso y comprar, yo 
creo que para allá van las tendencias. Además, 
también considero que, va a ser una combinación 
entre marketing de experiencia y al mismo tiempo 
en sitio, porque a pesar que a muchos nos gusta 
el tema virtual, va a ser una combinación del 
metaverso y del sitio f ísico.
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Usted trabaja en análisis de datos, brindando 
soluciones de negocio a las empresas ¿Qué tan 
importante es la utilización de tecnologías de 
marketing en las empresas?

Estas son preguntas bastante extensas, pero vamos 
a intentar resumir. Hay una cosa interesante 
que a mi me gusta mucho y es preguntarle a la 
gente ¿Cómo quiere crecer Usted? Es la primera 
pregunta que hago, y les digo que, si quieren 
competir, no en tres años, sino en un uno, tienen 
que pensar en un negocio que sea exponencial.

Hay un principio que se llama: organizaciones 
exponenciales, y una de las cosas más importantes, 
es utilizar la tecnología para automatizar, y para 
poder hacer un giro o un cambio de una manera 
rápida, yo cambio un proceso, algún servicio o 
las características de un producto, porque tengo 
la certidumbre a través de los datos, para hacerlo. 
La tecnología ayuda a ser exponencial, no puedes 
crecer en diferentes localidades si todo es manual.

Imagínate que, con los datos pudieras tener 
mayor comprensión y conocimiento de tu target 
y público objetivo ¿qué pudieras hacer con esa 
información? O el concepto que me encanta a mi: 
¿cómo puede redefinir su propuesta de valor hacia 
el consumidor? ¿Qué hacen? ¿Qué dicen? ¿Qué 
sienten? ¿Qué consumen? La data y la tecnología 
nos lo dice.

Simplificar un proceso a través de la tecnología 
y la optimización de tiempos de respuesta, nos 
permite saber exactamente qué parte del proceso 
está fallando. Temas tan específicos como enviar 
una campaña de marketing y conocer ¿cómo se 
está desempeñando? ¿a quién le esta llegando? 
¿cómo puede mejorar el impacto? La analítica de 
los datos con el uso de la tecnología, me sirve para 
hacer rectificaciones inmediatas y no tener que 
esperar tres, cuatro o cinco días para ver como 
está comportándose la campaña.

Ayer estuve precisamente con una gran empresa 
de consumo masivo, y una de las preguntas que 
hacían es ¿por qué la gente sustituye mi producto 
en el desayuno? Vamos a buscar data de por qué 
las nuevas generaciones ahora lo sustituyen. 
Tener esa data le ayuda a que Usted a definir 
una estrategia específica para saber ¿qué medio 
llegar? ¿qué canal de comunicación o de venta 

es el mejor? La idea es tener las actividades de 
marketing enfocadas y analizadas paso a paso.

¿Cuál es el mayor desaf ío que ha enfrentado 
al momento de implementar soluciones 
de negocio o de datos en empresas que no 
utilizan tecnología de marketing? ¿Cómo lo 
superó?

Precisamente con la compañía que estaba ayer, 
una compañía tradicional que ha vendido todo el 
tiempo y ahora consideran su producto no tiene 
tanta vigencia porque el consumidor ha cambiado 
y ya no ve el producto de la misma manera, lo 
quieren reemplazar; pero yo quiero traducirlo 
de esta forma, no es tanto que te hayas quedado 
atrás, que no hayas implementado tecnología en 
tus procesos, yo veo que esto es más un tema de 
mindset digital.

Un mal común de las empresas es que, en el tiempo 
no se han dado cuenta que viven en un entorno 
vulnerable, cambiante y de incertidumbre, 
simplemente la innovación para ellos no ha 
sido desde el punto de vista del mindset, se 
han concentrado más en ¿qué características 
de mi producto tengo que cambiar? y no ¿cuál 
es el producto que tengo que acercarle a mi 
consumidor? el concepto del costumer center.

Al no tener un mindset digital, ¿cómo nos 
ayuda la tecnología? ¿cómo podemos optimizar 
los procesos? pues esta y muchas empresas, se 
quedan dormidas, hasta que llega un momento en 
el que se percatan que están perdiendo mercado 
y ahí empiezan a preguntarse ¿qué tenemos que 
hacer? Y quieren dar el salto cuántico, comprando 
tecnología, pero las empresas deben entender 
que, no se trata de utilizar tecnología por usar, 
deben adoptar la tecnología como cultura en 
las organizaciones. ¿Qué necesito mejorar? 
¿Cuál es la propuesta de valor? hago análisis de 
información, veo cuales son los puntos de mejora 
y como resultado de eso incorporo la tecnología; 
es pasar por un proceso de transformación digital, 
donde la tecnología simplemente es resultado de 
hacer el análisis. Se debe trabajar en personas, 
procesos y tecnología, esa la solución.
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Gracias a la digitalización de procesos 
muchas empresas tienen datos para poder 
personalizar sus ofertas de marketing digital 
¿Qué herramientas útiles puede sugerir para 
quienes empiezan a generar bases de datos? 
¿Cuáles ha utilizado en el pasado y cuáles 
recomendaría a profesionales de marketing?

Esa pregunta tiene un grado de complejidad 
porque mucha gente, piensa que con dos o 
tres herramientas puede hacer todo, y no se 
trata de definir cuál es la mejor herramienta, 
sino de preguntarse ¿qué quieres lograr en 
la organización? Entonces vamos a tratar de 
plantearla de esta forma, lo primero que yo le 
pido a la gente es su estrategia de marketing, ya 
sea digital o tradicional, si no la tiene, le pido que 
vaya la haga y vuelva, porque sin esa estrategia no 
sabemos que queremos lograr.

Si nos enfocamos solo en herramientas, yo 
veo todas las posibles soluciones, puede que 
encuentre soluciones de todo tipo, plataformas de 
atracción de clientes, páginas de internet, social 
media marketing, de mobile commerce¿Cuál uso? 
Para ellos tenemos que tener clara la estrategia y 
los objetivos que se quiere alcanzar.

Si enfoco la pregunta a ¿Cuál es lo mínimo 
indispensable para arrancar? Yo diría por lo 
menos tienen que tener una plataforma básica 
(backend) para automatizar mínimo un proceso 
de recolección de datos de sus clientes, y si vende 
productos, un ecommerce. También, un CRM, 
que es un software para guardar los datos de los 
clientes.

Y ahora lo otro es analizar la experiencia ¿Cómo 
interactuamos con ese cliente? Lo mínimo que 
se debería tener, es una herramienta para email 
marketing, social media y obviamente no podemos 
a estas alturas, no tener móvil marketing. Teniendo 
todo esto, ahí si, le digo a la gente hablemos de 
herramientas. Si ya captamos datos, ver el tráfico a 
mi página de internet o aplicación ¿para empezar? 
Mínimo google analytics, esta herramienta nos 
proporciona una seria de métricas, cualquier 
persona de marketing debe tener google analitics, 
y una herramienta de SEO.

Hablábamos de CRM, existen varias herramientas 
que dan pruebas gratuitas, por ejemplo, SOHO o 
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Monday, y estas herramientas tienen herramientas 
propias de conversión, cuando yo envío mi email 
marketing, llega al proceso de ventas y me dispara 
el correo. Si alguien quiere hacer email marketing, 
MailChimp, es una herramienta muy conocida, 
para hacer mediciones, etc. y si estoy creando una 
red donde estoy haciendo comunidad, posteando 
etc. y tengo varias redes, puedo utilizar una 
herramienta muy conocida en Latinoamérica que 
se llama HootSuite.

Eso es como lo básico, de ahí Usted puede tomar 
la data, almacenar en una base de datos y explotar 
la información con una herramienta de reporteo 
básica, a través de herramientas básicas como data 
o power bi, y luego mostrarlos en un dashboard, 
para empezar a conocer y monitorear la situación.

A partir de las últimas medidas tomadas por 
algunos gobiernos en relación a sus políticas 
de protección de datos ¿Cómo se aborda 
la privacidad de los datos y la seguridad 
en la tecnología de marketing digital en 
Latinoamérica?

Es importante recalcar, que no soy experto en 
privacidad y seguridad de datos, pero puedo 
dar algunas recomendaciones y mi opinión 
personal, tenemos que partir de la premisa que, la 
tecnología siempre está por encima de las leyes y 
regulaciones, siempre sale algo y entonces, la ley 
reacciona a lo que está pasando. Existen algunos 

países y regiones geográficas que están mucho 
más adelantados que nosotros, en Estados Unidos 
y Europa, la legislación es mucho más fuerte que 
Latinoamérica, cada país tiene su ley general de 
protección de datos, y en algunos casos, solo está 
ahí, no se cumple.

Tenemos las herramientas de marketing y la 
tecnología que se genera, se están adaptando a 
eso, porque la protección de datos es un tema que 
ha tenido mucha relevancia, inclusive las mismas 
agencias de marketing, que, primero deben estar 
de acuerdo o verificando que la tecnología que 
adquieren este cumpliendo con el reglamento de 
protección de datos de la unión europea.

Se tiene que solicitar el consentimiento para poder 
rastrear la información de un usuario, sea como 
sea. Las compañías tienen la responsabilidad 
de saber cómo se están comunicando este tipo 
de información a sus usuarios y como se están 
captando los datos (información de contacto 
personal, identificación, información financiera).

Cada vez las políticas son más restrictivas, y está 
siendo más penalizado por el usuario. Yo lo veo 
desde estas dos aristas: cumplir con el reglamento 
y de este lado, los que utilizamos la tecnología, 
que tengamos claro cómo voy a solicitar el 
consentimiento proactivo, para recopilar y rastrear 
la información de nuestros clientes y después 
acércanos a ellos y convertirlos y venderles.
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