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A
unque con frecuencia se tiende 
a olvidar, el aporte de la empre-
sa a la sociedad es fundamental. 
Produce los bienes y servicios 

que la Humanidad ha necesitado y dis-
frutado durante siglos, genera empleo y 
crecimiento para las personas y los paí-
ses, es fuente de innovación y posibilita 
el ejercicio de la sana competencia y la li-
bertad de elegir. Su involucramiento en la 
comunidad es un hecho de la causa que, 
sin embargo, solo en las últimas décadas 
se ha puesto públicamente de manifiesto 
y abordado como un área estratégica del 
quehacer empresarial.

Ciertamente se ha instalado la per-
cepción, tanto en consumidores como 
en las propias empresas, de que éstas 
no son puramente expendedoras de 
productos o servicios, sino que tienen 
–y siempre han 
tenido, como 
decíamos- un 
rol positivo que 
cumplir en la 
sociedad. Hoy 
se demanda, 
no obstante, ir 
más allá de su 
función original 
y los impactos 
positivos que ella per se pueda tener, 
asumiendo un papel proactivo en la re-
solución de problemas de su entorno 
y la comunidad en la que se insertan y 
haciéndose cargo de las externalidades 
que sus acciones generan inevitable-
mente.

Así nace el concepto de Marketing 
Responsable, que se concibe como 
aquel que considera en sus estrategias 
y acciones al medio ambiente, la comu-
nidad, la cadena de valor y los usuarios. 
Ahora bien, para ponerlo en marcha es 
condición imprescindible que el nego-
cio en sí sea concebido bajo esta mi-
rada, es decir, que toda la compañía 
esté alineada con esta misión. Resulta 
de Perogrullo decir que las prácticas de 
marketing deben ser consistentes con 

la misión de la empresa, pero al hablar 
de marketing responsable es una afir-
mación que aparece una y otra vez. El 
tan citado consumidor más informado y 
consciente es una realidad, y ha dado 
muestras de castigar o resultarle indi-
ferentes las prácticas de green washing 
que solo buscan mostrar acciones aisla-
das y no tienen asidero en la misión real 
de la compañía.

Numerosos estudios muestran que 
las personas buscan marcas respetuo-
sas, coherentes y, sobre todo, transpa-
rentes. No piden perfección, pero valo-
ran la capacidad de reconocer errores 
y corregirlos. Sabido es que la informa-
ción es un bien accesible para todos y 
las redes sociales están funcionando 
como amplificadores para lo bueno y lo 
malo.

En este camino, 
existe también 
la necesidad de 
generar con-
ciencia en los 
propios consu-
midores. Aún 
cuando la so-
ciedad deman-
da conductas y 
productos social 

y medioambientalmente responsables, 
los chilenos tienen mucho que avanzar 
en esta materia.

Felizmente, los ejemplos de empre-
sas e instituciones que se han embar-
cado en esta óptica son cada vez más 
frecuentes, y en ello no deja de ser un 
orgullo tener la oportunidad de premiar 
las mejores iniciativas en esta materia. 
Cada año es más fácil encontrar más 
y mejores casos para el premio ANDA 
Responsable Marketing Award, lo que 
da cuenta de una clara y bienvenida ten-
dencia. 

Con todo, por supuesto es necesa-
rio avanzar más decididamente; los de-
safíos para legar a las futuras generacio-
nes un mundo sustentable en todos los 
sentidos son muchos y urgentes.

La hora del 
marketing 

responsable
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El país que 
anhelamos

Soledad Neumann R.
Directora Ejecutiva USEC

Hace un tiempo, en USEC hicimos una encuesta a 100 líderes 
intelectuales chilenos. El objetivo era recoger sus apreciacio-
nes respecto de nuestra situación actual y sus proyecciones 

para el país a 10 años plazo. Queríamos conocer de primera fuente 
con qué Chile soñaban y cuál era el rol que ellos le asignaban a la 
empresa en la concreción de esa visión. 

El diagnóstico inicial que recibimos fue un tanto pesimista; en 
gran parte debido al permanente cuestionamiento a las institucio-
nes políticas, religiosas y económicas, a nivel mundial y local, y a la 
desconfianza de la gente en quienes detentan el poder en el mundo 
público y privado. Sin embargo, se mostraron muy esperanzados en 
que sí es posible construir una nación más unida y solidaria. Un país 
en el que prime la meritocracia, que crezca en cultura ciudadana, 
que respete al prójimo, que progrese en lo económico de la mano del 
desarrollo integral de las personas. 

La inmensa mayoría identificó a la empresa como el gran agente 
de cambio para el florecimiento de la sociedad actual, la encargada 
de brindar un espacio para el desarrollo humano, la formación y el 
perfeccionamiento profesional y personal. Asimismo, le atribuyeron 
a los directivos la responsabilidad de crear ambientes laborales en 
el que los colaboradores sean felices y respetados en su dignidad.

Otros puntos destacados fueron la necesidad de construir un 
país con mayor probidad, en el que existan “líderes políticos y em-
presariales respetados y respetables”. Una nación en la que haya 
“más movilidad social, un mayor cuidado del medioambiente, más y 
mejor salud y educación, y el fortalecimiento de un modelo de libre 
mercado justo, en el que se inhiba el mal uso de las libertades indi-
viduales”. 

También manifestaron la urgencia de edificar una comunidad 
que “promueva una noción de justicia intergeneracional”, que nos 
haga conscientes de cómo todos somos responsables del futuro que 
heredaremos a las próximas generaciones. Una sociedad que premie 
el esfuerzo, en donde haya más trabajo y mayores condiciones para 
el emprendimiento. Un Chile más inclusivo, que dé una mejor calidad 
de vida para todos”. En suma, un mejor país. 

Quiero detenerme en estos últimos dos puntos. En primer lugar, 
¿a qué nos referimos cuando hablamos de inclusión? Llevándola al 
contexto social, podríamos decir que se relaciona con la cohesión, la 
justicia, y que implica integrar a todos los miembros de la sociedad, 
independiente de su origen, actividad, condición socioeconómica o 
pensamiento. También consiste en crear espacios vir tuosos en los 
que las personas puedan opinar, generar innovación, desplegar sus 
talentos, aunar voluntades, habilidades y conocimientos en torno a 
un propósito colectivo común.
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