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Las marcas han escogido diferentes modos de generar adhesión entre los consumidores, 
desde modelos basados en atributos, beneficios y valor, hasta la toma de posturas políticas 
críticas y el abrazar causas sociales; esto se conoce como Wokebranding. Basada en la 
recopilación de datos primarios y desde una perspectiva cualitativa y exploratoria, esta 
investigación pretende ayudar a entender el estado del arte de esta tendencia en Chile. El 
caso de estudio muestra las dificultades que se presentan para la adopción de este tipo de 
tendencias en el marco de una industria publicitaria debilitada. Este trabajo, así, intenta 
contribuir a la escasa atención académica que se la ha puesto a estos temas en América 
Latina.
PalabraS clave: Branding, wokebrands, WokeAdvertising, activismo corporativo, 
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Brands have chosen different ways of generating value; from models based on attributes, 
benefits and value, to taking critical political positions and embracing social causes, known 
as Wokebranding. Based on the collection of primary data and from a qualitative and ex-
ploratory perspective, this research helps to understand the state of the art of this trend in 
Chile. The case study shows the difficulties for a rapid adoption of this type of tendency in 
the context of a weakened industry. This study tries to contribute to the scarce academic 
attention that has been put to these topics in Latin America.
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introducción 

Uno de los elementos centrales del debate en marketing son las mar-
cas. Desde los años cincuenta, la mirada dominante en sus procesos 
de construcción se centra en los bienes (Aaker, 2002). Este punto de 
vista se basa en las variables comerciales tradicionales, las cuales hoy 
pueden ser rebatibles y cuestionadas desde la propia proclama del 
marketing tradicional: satisfacer las necesidades del cliente (Lars & 
Kris, 2019). La nueva mirada del marketing es más holística, entiende 
que han surgido nuevas variables que no buscan en primera instancia 
la transaccionalidad, sino la relación y, en ello, la identificación con 
el consumidor (Holt, 1995). En estos últimos años, las marcas han 
adoptado una nueva forma estratégica de generar adhesión entre sus 
consumidores, valiéndose de causas y movimientos sociales para 
generar valor de marca desde una postura política. Su comunicación 
ha pasado de ser netamente de beneficios y atributos a una en que los 
valores de las compañías se expresan a través de un activismo corpo-
rativo. Algunos trabajos en el ámbito han abordado la problemática en 
general del social cause advertising (Kim et al., 2015) y el cause re-
lated marketing persuasion (Bergkvist & Zhou, 2019), pero no existe 
un trabajo sistemático académico que aborde específicamente este el 
concepto de WokeBrands (marcas conscientes), particularmente en 
el ámbito latinoamericano. 

El objetivo de esta investigación es dilucidar el estado del arte del 
wokebranding en Chile con base en un trabajo empírico, de tal manera 
que nos permita saber si los practitioners del marketing y la publici-
dad chilena conocen y utilizan el concepto en las actuales estrategias 
marcarias. Dada la novedad del tema, hemos escogido trabajar con una 
metodología exploratoria cualitativa –entrevistas en profundidad, tanto 
online como cara a cara– a destacados profesionales de la industria, 
incluyendo planners, creativos y directores de agencia. 

Este trabajo intenta contribuir tanto desde la perspectiva teórica 
como desde la mirada de los publicitarios teniendo como ejemplo Chi-
le, que en su historia reciente ha destacado por ser un país referente 
en la región en materias de innovación, creatividad y eficiencia en el 
uso de las herramientas del marketing, publicidad y la construcción de 
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marcas. Esto se refleja, por ejemplo, en los rankings internacionales de 
los principales festivales en esta materia (tales como Cannes, Ojo 
de Iberoamérica, entre otros festivales de prestigio) (Ojo de Iberoamé-
rica, 2020; Redacción Adlatina, 2021; warc, 2021). 

MarcaS conScienteS/woKeBrands 

El término Woke tiene un origen político proveniente de movimientos 
reivindicatorios afroamericanos y ha sido usado como modismo para 
referirse a una percepción de consciencia de los problemas relaciona-
dos con la injusticia social y racial. El concepto deriva de la expresión 
“Stay woke” haciendo referencia a un estado de alerta en la medida que 
se gestaba el movimiento Black Lives Matter (2013). Este movimiento 
lucha contra la violencia y el racismo sistemático hacia la población 
afroamericana en Estados Unidos y fue gatillado por acontecimientos 
de brutalidad policial sobre este sector de la población, sumado a in-
equidades raciales en el sistema judicial de dicho país. En este contexto 
se usó el hashtag #BlackLivesMatter en redes sociales luego del asesi-
nato en Florida del adolescente Trayvon Martin, al que posteriormente 
se sumaron otros hechos similares en Nueva York. El llamado a estar 
alerta (Stay woke), que siguió luego de la protesta en medios digitales, 
también fue dispuesto en forma de hashtag y replicado por personajes 
del espectáculo y la vida social norteamericana, situándose posterior-
mente en una abreviación (Woke) que sigue siendo utilizado en diver-
sos medios como Mtv, Businessweek y The New York Times a modo 
de apropiación cultural para hacer referencia al estado de alerta sobre 
alguna causa de inequidad social en particular. 

Algunos de los argumentos usados para referirse al surgimiento de 
esta tendencia marcaria es asumir que nacen como una respuesta hacia 
aquellos nuevos consumidores que tienen un alto nivel de conciencia 
social y que además están muy bien informados (especialmente por re-
des sociales), lo que los incentiva a demandar de las marcas una postura 
moral y ética ante temas sociales (Bernard, 2019; Roper & Fill, 2012). 
En este sentido, las marcas que asumen la tendencia Woke pueden ser 
consideradas desde un punto de vista ciudadano, lo que provoca que 
muchas veces se le confunda con otros conceptos relacionados, como 
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los de Responsabilidad Social Corporativa4 o activismo marcario (Dau-
vergne, 2017).

Una corriente alternativa a las WokeBrands ha sido el de dotar 
a las marcas de un propósito, vale decir, brindar una orientación való-
rica prominente y en ello situar el quehacer de la marca en la responsa-
bilidad de asumir ese valor (Fromm, 2020). Sin embargo, la diferencia 
con la postura tipo Woke radica en el componente político y activis- 
ta que una corporación asume. Mientras que las marcas dotadas de un 
propósito subsidian o promueven un ideario desde un valor transver-
sal (Sassatelli, 2007), las WokeBrands lo hacen desde postura crítica y 
partidista sobre un fenómeno político-social en particular (Beckman & 
Dalsjö Åström, 2019).

El surgimiento de marcas no solo dotadas de un propósito, sino de 
una convicción política, entiende a las empresas como “grandes insti-
tuciones capaces de generar cambios sociales” (Fyke et al., en Austin 
et al., 2019), en materias en que los gobiernos y onG’s no alcanzan a 
llegar.

Desde esa expectativa es que las empresas que adoptan una postu-
ra Woke adscriben –como corporación– a una dimensión social como 
agentes de cambio (Gaither et al., 2018). Dicho interés trasciende y 
supera el giro y responsabilidad de la propia operación (Dodd, 2018), 
como se entiende desde la sustentabilidad o la mitigación medioam-
biental (ámbito de la Responsabilidad Social), pero que también aborda 
una mayor variedad de dimensiones y complejidades (para una buena 
clasificación).5

Las posturas corporativas que se suelen asumir son, por lo gene-
ral, controversiales, cayendo en una suerte de activismo en respuesta 
a políticas o acciones de un gobierno (Dodd & Supa, 2014), lo que 
trasunta en un diálogo político que sustenta una causa en lo particular 
(Clemensen, 2019), tales como el feminismo o la discriminación de un 
grupo minoritario. 

Esta práctica rebate lo que antiguamente se aconsejaba a las em-
presas con respecto a mantener una posición neutral sobre temas 

4 Ver un buen análisis del concepto en Moir (2001).
5 Ver Garriga & Melé (2004).
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controversiales (Korschun et al., en Austin et al., 2019), y si bien la in-
vestigación en empresas que adoptan una postura es relativamente nue-
va y no existe aún suficiente literatura (Austin et al., 2019), sí existen 
investigaciones que señalan que aquellas empresas que han adoptado 
este tipo de estrategia han aumentado en el respeto de sus consumidores 
y finalmente su valoración (Dodd & Supa, 2014; Korschun et al., 2016). 

Tomar postura política implica –por transitividad– tener una opinión 
desde un conjunto de valores determinados, lo que puede considerarse 
desde una aproximación netamente cultural, crítica e ideológica (Holt, 
1995, 2002). Bajo este prisma, y particularmente desde el análisis del 
lenguaje y un discurso que establece un reconocimiento de origen o de 
ciertas características comunes de un grupo en particular (Hall & du 
Gay, 1996), es que tomar postura política posiciona a las marcas estra-
tégicamente en la sociedad mediante un relato que articula una función 
simbólica en la constitución de los sujetos insertos en ese grupo (Holt, 
1995, 2002).

En este sentido, el relato político que asuma una corporación opera 
como una representación sígnica de un grupo social particular, dispues-
to en un discurso que modela psicológica y socialmente a un grupo de 
individuos en un contexto político y cultural (van Djik, 1998), afectan-
do una consciencia social que trascienden en su estructura al texto indi-
vidual al establecer normativamente una representación, estilo y orden 
de un discurso mayor (Fairclough, 2003). Vale decir que el discurso 
político no solo representa a un grupo específico, sino que además los 
modela en su propio relato. 

En contextos cada vez más globales, las posibles relaciones y aso-
ciaciones atribuidas a una corporación se asumen desde su marca (el 
mayor exponente de su representación sígnica), que a forma de rela-
to desde un lugar y espacio específico puede ser entendida como una 
moderadora, un símbolo cultural que –mediante asociaciones de repre-
sentación y retórica– crea marcos y significados de esos grupos de con-
sumidores (Cayla & Eckhordt, 2008; Lury, 2004) en una historia que 
da un sentido de tiempo que crea un efecto social (McCraken, 1986), 
tal como lo es el apoyo o rechazo a una causa o a un movimiento social 
determinado. 
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Si bien el establecer marcas desde ciertos valores sociales que 
generen cierto tipo de adhesión no tiene nada de nuevo (Sassate-
lli, 2007), lo original de las marcas que han utilizado la tendencia 
Woke es que sitúa ese valor con base en un punto de vista politizado 
(Wenger-Trayner, 2017), lo que se establece como una posición moral 
(Salzer-Mörling, 2010) en que las marcas asumen una postura crítica 
sobre ciertos aspectos de la vida social en general (como el feminismo, 
racismo, etc.). 

Esta posición se traduce en una opinión, y en ello en una comuni-
cación coherente con la visión que una marca tiene sobre una materia 
específica. Un ejemplo es el caso de Nike, en el que la marca asume en 
la persona de Colin Kaepernick no solo una postura frente al racismo 
en Estados Unidos, sino la afiliación al movimiento Black Lives Matter 
(ND J, 2018). Este alineamiento de la marca determinó un gran debate 
social que finalmente redundó en un aumento de valor de la compa-
ñía en cerca de seis billones de dólares tras la campaña de Kaepernick 
(“Nike is embroiled in a doping scandal”, 2019). De acuerdo al ceo 
de Nike, Mark Parker, la campaña ha generado un engagement récord 
(forma de medir la implicación de personas con un mensaje) tanto en 
Norteamérica como en el resto del mundo (Salpini, 2019). 

Después de Nike, otra marca global siguió una estrategia similar. 
Gillette cambió su tradicional eslogan “The best men you can get” (slo-
gan utilizado durante los últimos 30 años) a “The best men you can 
be” lanzando un comercial que situaba a personajes en situaciones de 
intervención contra el bullying, la violencia entre niños y el abuso con-
tra la mujer, sumándose claramente a las demandas del movimiento Me 
Too. Este cambio deja atrás años de inversión en exitosos deportistas y 
famosas modelos y toma postura sobre la toxicidad de la masculinidad 
cuando deja que la tradición machista tome posición. Por el contrario, 
la campaña hace un llamado de atención y consciencia a dejar estereo-
tipos para resignificar lo masculino en un valor social cuando es capaz 
de parar actos de injusticia y modificar conductas sociales que atentan 
contra otro. La campaña hace un llamado a ingresar al sitio de Gillette, 
lugar donde hace un manifiesto sobre la causa e insta a fundaciones a 
generar alianzas para fortalecer esta postura.6 

6 Ver https://gillette.com/en-us/the-best-men-can-be
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En Chile existen pocos referentes y nula literatura al respecto. Sin 
embargo, se destaca aquí el caso de la empresa de telecomunicaciones 
woM, marca que de alguna manera no solo cambia el discurso de la 
industria mediante la apropiación de tendencias sociales, sino que es 
posible afirmar que su impacto sobrepasa los límites del área de teleco-
municaciones. 

En 2015 ingresa a Chile un nuevo competidor en la industria de 
las telecomunicaciones, montada sobre las ruinas de Nextel, otra em-
presa del rubro ya en retirada. El análisis de los nuevos inversionistas 
dio como resultado ingresar a este mercado de manera muy agresiva 
en precio y con un discurso social que acogiera un gran resentimiento 
producto de injusticias sociales (“woM, un caso de estudio”, 2018). 
Bannister, uno de los principales socios inversionistas, basó su análisis 
social desde el concepto de injusticia social en el diagnóstico de mani-
festaciones sociales que dejaban en evidencia una continua sensación 
de abuso de poder desde el gobierno, políticos y empresariado.

woM ingresó finalmente al mercado con una tarifa 40% menor que 
el promedio de la industria, obligando a reaccionar al resto de sus com-
petidores e incluso modificar su oferta de productos y servicios (Burgos, 
2017) e incursionó con un discurso marcario asentado en una imagen 
controversial, rebelde y revolucionaria, utilizado la contingencia nacio-
nal para elaborar mensajes subversivos por medios no tradicionales que 
le dieron notoriedad inmediata a la marca (Álvarez, 2018). 

Un ejemplo es lo que desarrollaron proyectando su logo desde la 
calle a los edificios corporativos de las empresas líderes del mercado 
(Entel y Movistar), pidiendo a la gente que subiera fotografías en redes 
sociales bajo anuncio de un premio a la más original. Con esta acción 
dieron pie al uso del concepto #tuladowom, a modo de expresión so-
cial, dispuesto para denunciar abusos sobre el sistema socio-político 
(“Chris Bannister, ceo de woM”, 2017) y posicionándose como Cha-
llenging Brand (Equipo de corresponsales, 2018), es decir, una marca 
que desafía a una industria y, en este caso, basando su estrategia en 
comunicar desde el conflicto social y desde una postura apegada al 
clamor de que alimentan desde sus redes el rechazo por quienes abusan 
de una mayoría.
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woKeBrands coMo PoSición identitaria

La particularidad de las WokeBrands es que toman una posición polí-
tica sobre temas de interés social, con la expectativa de que su agencia 
sea similar a la de los activistas sobre esa materia (Roper & Fill, 2012). 
En este sentido, este nuevo tipo de relación entre una marca y su mer-
cado asume como propia una causa, y en ello asume el rol de líder de 
opinión sobre la reivindicación dentro de una comunidad específica, 
corriendo el riesgo de un desacople entre la expectativa generada y las 
prácticas reales de la empresa (Johnston & Pieczka, 2019). En los casos 
de Nike y Gillete, por ejemplo, las mediciones postcampaña reflejaron 
cifras de éxito en sus respectivos mercados, medidas tanto en la legiti-
midad de sumarse a una causa (Pisani, 2019) como el ser favorecidas 
por los consumidores y el estar dispuestos a pagar un sobreprecio por 
sus productos (Porter Novelli/cone, 2018). 

En marketing, de manera subsidiaria, los procesos sobre cómo las 
marcas son creadas están transitando desde modelos en que la empresa 
imponía la forma en que se genera el valor a uno en donde son las per-
sonas, su cultura, sus medios de expresión y estilos de vida los que lo 
generan (Holt, 2002). Ello ha impuesto nuevos diálogos, ya no desde 
las prestaciones que un producto o servicio puedan brindar, sino des- 
de una evaluación de los principios sociopolíticos e ideológicos que una 
empresa y sus marcas puedan ofrecer a un sistema: justamente, los cam-
bios de preferencias sobre marcas por razones de adherencia a causas 
abren el debate sobre el rol de la marca como agente social.

Si antes las marcas eran concebidas como actores que agregan va-
lor sobre una oferta con base en prestaciones, hoy puede ser prudente 
entender su rol como esencia del propio modelo de negocios, dado que 
su percepción de valor puede incluso condicionar el propio modelo, en-
tendido como la forma en que esa empresa se desarrolla en un mercado 
desde un valor y una percepción (Rao et al., 2004), capaz de generar 
confianza y en ello ser considerada como legítima en la sociedad en que 
se desarrolla. 

En este sentido, es más propio concebir a las marcas en un rol asis-
tencial en la construcción identitaria de los propios consumidores (Holt, 
2004). Ellas suplen necesidades psicológicas y sociales y son usadas 
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por los individuos, tanto icónicamente como simbólicamente, para ge-
nerar un relato que comunica un autoconcepto (Aaker, 2002; Askegaard 
et al., 2002; de Chernatony, 1999; Escalas & Bettman, 2003). Como 
personas insertas en un ambiente social nos valemos de las marcas para 
encauzar nuestras propias preocupaciones, representar nuestros valores 
y sentirnos parte de algo mayor que nos trascienda (Halliday, 1978; 
Thompson & Hirschman, 1995). No se trata de productos con un logo, 
sino de causas e ideas que las marcas abrazan y que los consumidores 
compartimos y expresamos a través de ellas.

Las causas que tanto Nike como Gillette promueven pueden estar 
operando como identificadores de identidad que, tal como plantea Bau-
man (2007), provoca que los individuos estén en la búsqueda de un 
“nosotros” al que puedan tener acceso y con ello generar una vincula-
ción y relaciones sociales desde un anhelo de seguridad, logrando una 
identidad más sólida y duradera. 

Esta identidad es la que se negocia desde el ambiente social y cul-
tural y va dotando a la causa de un significado de autorrepresentación 
(Herring & Kapidzic, 2015) que se expresa en la compra y tenencia de 
un producto.

críticaS y advertenciaS en 
el uSo de cauSaS coMo eStrateGia Marcaria 

Una de las críticas que se les ha planteado a empresas que se están 
transformado en WokeBrands vienen justamente del éxito económico 
que han tenido, al punto de dudar si esta forma de presentarse no es sino 
tan solo un Woke-Washing, aludiendo a una limpieza de imagen más 
que a convicciones profundas (Wise, 2018). 

Existen organizaciones como AdBuster, que se declara como un 
movimiento insurgente que busca socavar la retórica de las empresas 
multinacionales mediante sabotajes que liberen a los consumidores de 
las “mentiras corporativas”. En los últimos años, estos grupos han sido 
vigilantes activos de las prácticas de limpieza de imagen y, frente a este 
tipo de estrategias, pasan a desempeñar una suerte de control social 
también desde una postura política que estima que cualquier acto de 
comunicación comercial tiene una lógica de persuasión y engaño que 
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debe ser desentrañada y dispuesta en forma de protesta en contra de 
las empresas que busquen lucrar con la ingenuidad de los mercados 
(Harold, 2007). 

Así también, el adoptar una posición política sobre determinadas 
causas sociales provoca tanto una reacción positiva como una negativa 
en quienes no concuerdan con la misma. 

Las advertencias que han realizado profesionales del marketing en 
diversas entrevistas se centran en la profundidad y consistencia con que 
las compañías serán medidas por el consumidor en el futuro. La pre-
misa es que, al construirse como WokeBrands, estas marcas alimentan 
una expectativa y un parámetro de juicio futuro (Austin et al., 2019) que 
pueden perjudicar la misma estructura del negocio y limitar su capaci-
dad de crecimiento y opciones de mercado al no estar alineadas con una 
opción política determinada. 

De igual forma, se advierte que no todas las causas son válidas para 
cualquier compañía y que se requiere de un capital social anterior en 
que se base la propuesta (Carrol, 2017). Este capital es señalado como 
Woke Capital (Gaither et al., 2018) y refiere a la credibilidad para tomar 
una postura política frente a una causa. Sin este capital, la posición 
escogida se hace poco creíble y puede ser leída como oportunismo o 
apropiación ilegítima. El activismo marcario estaría entonces supedita-
do por lo menos a un factor de preexistencia de la comunicación de la 
compañía a través de su marca y condicionaría el éxito de adoptar una 
estrategia de este tipo. 

Hay quienes sugieren que el incremento en la cantidad de marcas 
asociadas a causas se ha enfrentado con un aumento en el escrutinio 
respecto de las motivaciones que tienen las compañías para realizar di-
cho posicionamiento. Se sugiere que cuando los consumidores perciben 
una distancia entre la propuesta de la campaña y las prácticas corpora-
tivas de la empresa se alejan de la marca, incluso cuando adhieren a 
la propuesta ideológica. Se percibe, entonces, que la marca incurre en 
una falta de autenticidad, en la cooptación de los movimientos que di-
cen apoyar (Gensehues, 2018) y en lavado de imagen (Woke-Washing) 
a través de la apropiación de las luchas de ciertas comunidades (Vre-
denburg et al., 2020).
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adoPción de la tendencia en chile

En Chile ya existen algunos indicios que señalan que los consumido-
res condicionan su acto de consumo ante variables ideológicas (Chi-
lescopio, 2017) y, si bien aún hay escasa literatura científica sobre esta 
materia, las señales internacionales hacen plausible pensar que hay un 
territorio fértil para estrategias de marcas que se asuman del tipo Woke, 
por ejemplo, basándose en el éxito de woM ya discutido en este trabajo. 

MetodoloGía 

Para indagar sobre las percepciones de los profesionales del marketing 
y publicidad sobre la presencia y pertinencia de estrategias Woke en 
Chile se escogieron dos metodologías de recolección de datos. Por un 
lado, se realizaron cinco entrevistas en profundidad a Gerentes genera-
les y Directores de planificación de agencias de publicidad, ya que se 
considera, siguiendo a McIntosh y Morse (2015), que las entrevistas 
constituyen no solo una metodología, sino una estrategia de recolección 
de datos. La entrevista, tal como sugiere Kvale (2011), permite desarro-
llar una conversación con el sujeto, ideas y opiniones con profundidad, 
lo que es relevante en una investigación de tipo exploratoria. De hecho, 
para este tema se consideró de vital importancia tener la perspectiva 
de cada entrevistado (McIntosh & Morse, 2015) dada la gravitación 
de estos en la industria publicitaria local. Por ello, el reclutamiento de 
los sujetos se llevó a cabo bajo la estrategia de la muestra por criterio 
(criteria, purposive sample) que busca sujetos considerando criterios 
específicos que se alineen con los objetivos de investigación (Tracy, 
2013) y que permitan obtener riqueza en los datos (Patton, 1990). 

En este caso los criterios claves para determinar a los informantes 
fueron: 

1) Ser o haber sido gerente o director de una agencia de publicidad en Chile, 
ya sea en agencias multinacionales o locales. 
2) Estar o haber estado a cargo de procesos de construcción de marcas de 
empresas medianas y grandes para el mercado nacional. 
3) Tener más de 15 años de experiencia en la industria publicitaria chilena.
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Luego de realizar estas entrevistas en profundidad, y basados en sus 
perspectivas, se realizó un cuestionario en profundidad a profesionales 
de la industria enfocados en la gestión y construcción de marca para 
tener un panorama más amplio del estado actual de la tendencia Woke 
en Chile. Estas fueron enviadas y respondidas online. Se enviaron 61 
invitaciones a participar y se obtuvieron 20 respuestas. Las entrevistas 
en profundidad se llevaron a cabo entre marzo y abril de 2019. 

Todo el análisis se llevó a cabo mediante codificación abierta, basa-
do en la teoría fundamentada (Glaser, 1978), enfatizando una perspecti-
va inductiva y mediante la utilización de códigos, entendidos como una 
manera de representar los datos a través de un enunciado (Charmaz, 
2014). Se utilizó una perspectiva interpretativa a manera de representar 
las distintas complejidades y significados del fenómeno (Black, 2006). 
Asimismo, se realizó una codificación independiente en primera instan-
cia, pero tras analizar las similitudes de ambas codificaciones se decidió 
unirlas. 

reSultadoS

Se analizaron 95 unidades (párrafos), de las cuales emergieron nueve 
categorías principales, listadas en orden de importancia: Precariedad 
de la industria publicitaria (17 menciones); Tendencias actuales de la 
publicidad (16); Woke como derivación de tendencias anteriores (14); 
Periodo de cambio (12); Woke como estrategia de marca (12); Woke 
como postura de marca (12); Woke como construcción de marca (6); 
Liderazgo corporativo para adoptar nuevas tendencias (4), y Estabili-
dad (1). La Tabla 1 resume el resultado final de la codificación. Por 
razones de espacio, solo se analizarán las primeras cinco categorías en 
orden de importancia. 

Precariedad de la industria
Los informantes describen una precariedad de la industria publicita-
ria en distintos aspectos. El más relevante refiere a un desbalance de 
poder entre las agencias de publicidad y el anunciante, lo que redunda 
en que las agencias pierden capacidad de innovación, independencia y 
creatividad: 
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tabla 1
reSuMen reSultado final de codificación

Codificación Número de citas
Periodo de cambio 12

Cambio 2
Cambios de consumo y sociales 4
Digitalización 4
Mayor competencia 1
Sincronía valórica 1

Estabilidad 1
(En blanco) 1

Liderazgo corporativo para adoptar nuevas tendencias 4
Dificultad 1
Pérdida de poder 1
(En blanco) 2

Precariedad de la industria publicitaria 17
Atrasada 4
Ausencia de visión estratégica de la industria publicitaria 2
Condiciones laborales 4
Pérdida de poder 6
(En blanco) 1
Tendencias actuales de la publicidad 16
(En blanco) 16

Woke como construcción de marca 6
(En blanco) 6

Woke como derivación tendencias anteriores 14
Genérico 2
Ideología 2
Marcas con propósito 5
RSE 4
(En blanco) 1

Woke como estrategia de marca 12
Adaptación 6
Diferenciación 4
Orientada a resultados 2

Woke como postura de marca 12
Engagement 5
Ética 2
Social 5

(En blanco) 1
(En blanco) 1

Total general 95

Fuente: Elaboración propia.
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Para las agencias, meterse en este tema es complejo, son debates muy arrai-
gados en los principales tomadores de decisiones (los anunciantes). Nos 
llega la bajada táctica y nos quedamos en un discurso que carece de profun-
didad, advirtiendo que pueden caer en una inconsistencia brutal (Entrevis-
tado 12, Director de estrategia). 

De esta cita se infiere un tema que será recurrente en las entrevis-
tas online y presenciales: los tomadores de decisiones y los liderazgos 
con respecto de las marcas se encuentran en las corporaciones, a nivel 
gerencial, lo que deja fuera a la industria publicitaria como generadora 
de cambio ideológico y adoptadora de nuevas tendencias: 

En Chile no veo muy posible que una marca se apegue a una ideología… 
Somos más funcionales y buscamos especificidad, como exclusividad. 
Además, en los ejecutivos en Chile hay temor de cambiar las cosas y 
las fórmulas probadas que han tenido éxito. Adoptar una estrategia de mar-
cas con una ideología o un propósito requiere de un acto más profundo en 
los propios modelos de negocios, y eso es materia de los gobiernos corpora-
tivos y no necesariamente a un área en lo particular (Entrevistado 21, Socio 
agencia de publicidad). 

A esto se suma una industria calificada como difícil en cuanto a 
condiciones laborales, con pocos incentivos, bajos salarios y grandes 
cargas de trabajo, como se manifiesta en distintas entrevistas. La preca-
riedad abarca también las dificultades que enfrenta la industria publici-
taria en un entorno donde el mercado se complejiza y los consumidores 
no están dispuestos a escuchar sus mensajes: 

En un contexto en donde la publicidad es invasiva, la publicidad deja de ser 
preponderante y el valor de marca radica en un nuevo parámetro de relación 
y ahí es donde tienen cabida las marcas con una postura que integre a la 
gente (Informante 24, Gerente agencia de investigación de mercado). 

Esta última cita introduce al segundo resultado relevante, la multi-
plicidad de nuevas tendencias publicitarias que distingan a marcas cuyo 
valor ya no radica en una diferenciación basada en el producto, sino en 
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la postura que tomen frente a temas socialmente relevantes y que intere-
san a los ciudadanos consumidores. Aquí las respuestas son variadas y 
van desde cambios tecnológicos que permiten nuevos formatos y digi-
talización de los contenidos, como tendencias asociadas a lo entendido 
como marcas con propósito, nueva economía y las nuevas formas de 
comunicar. 

Algunas marcas han democratizado el uso de Internet, llevando conexión 
a lugares con menos recursos, también he visto la preocupación por las 
marcas y específicamente Marketing de Influencers donde las marcas están 
resolviendo de diversas maneras la forma de mostrar a la gente que lo que 
se hace en MKT de influencia. Es publicidad más orgánica, pero publicidad 
finalmente (Informante 19, Subgerente de marketing digital).

En esta categoría se incluyen también la consciencia medioambien-
tal, cuestiones de identidad de género, tendencias anticonsumo y desco-
nexión digital, entre otras. 

Cambio en la industria y en el entorno
Los entrevistados concuerdan en que la industria vive un periodo de 
vertiginoso cambio, no solo en cuanto a las temáticas sociales de las 
cuales se hacen cargo (derivado directamente de los cambios sociales 
que se viven en todo el mundo y no solo en la sociedad chilena), sino 
de la propia industria publicitaria, que se ve enfrentada a radicales cam-
bios tecnológicos, tales como la digitalización, que determina el que-
hacer propio de los publicitarios, define generaciones y complejiza el 
trabajo diario. Palabras como transformación, evolución y cambio son 
los conceptos usados para describir el momento publicitario:

[Hay un cambio] con gran relevancia en lo digital, más que nunca, supe-
rando en inversión al medio rey por años, la televisión, en diversos merca-
dos… lo que tiene directa relación con el consumo de las personas, todo el 
día conectadas. La industria también está tratando de llegar al consumidor 
a través de rostros creíbles, para lograr dejar de lado la poca confianza que 
tiene actualmente el consumidor, he ahí el éxito de los influencers y los 
antes conocidos rostros de siempre también se aprovechan de esta instancia 
(Entrevistado 19, Subgerente de marketing digital). 
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Este periodo exige una constante evolución de las marcas –y quie-
nes las gestionan– a manera de comprender y adaptarse al nuevo entor-
no social. Exige, igualmente, una adaptación de la estrategia, porque al 
mismo tiempo se presenta un mercado más competitivo y atomizado 
que, nuevamente, funciona como incentivo para diferenciarse mediante 
el anclaje con las nuevas tendencias sociales: 

Creo que es una industria enfrentada a un escenario cada vez más compe-
titivo y con reducción de fees, donde la gran diferenciación de las agencias 
está en su capacidad creativa y en presentar asesoría que impacte el nego-
cio, llevando la estrategia a un nivel más avanzado con uso de data y nuevas 
formas de investigación para construir marcas más relevantes socialmente 
(Entrevistado 12, Director de estrategia).

En este contexto competitivo y de gran necesidad estratégica y crea-
tiva, en el que es necesario construir marcas socialmente relevantes, es 
que los informantes sitúan al Wokebranding como una nueva manera de 
enfrentar en forma diferenciada un mercado complejo, una nueva forma 
de preocuparse también por los temas con los cuales los consumidores 
se identifican. En este sentido, entienden el Wokebranding como una 
extensión o mutación de tendencias anteriores, principalmente de dos: 
las marcas con propósito y la responsabilidad social. 

La verdad es que no la conocía por su nombre. Pero sí era consciente de que 
hoy existe una tendencia a campañas con responsabilidad social en donde 
se tocan temas controversiales, morales. Considero que es una buena ten-
dencia, ya que hoy hay marcas con mucha audiencia y cuando estas marcas 
se preocupan por hablar de nuevos valores, aumenta la cobertura de temáti-
cas que nos hacen evolucionar como sociedad. Considero que la tendencia 
es una consecuencia de la evolución de las generaciones, de las posibilida-
des que nos da la tecnología, etc. Hoy somos una sociedad más equitativa 
en cuanto al acceso a la información, y esto conlleva a que los mismos 
consumidores empezaron a pedir que las marcas fueran responsables y a 
que esta tendencia despertara (Entrevistado 4, Asistente de planner). 
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Más aún, los entrevistados perciben que este tipo de tendencia viene 
desde el siglo xx y constituye un debate propio del quehacer publici-
tario moderno: 

Las marcas tienen consciencia de que son ciudadanos corporativos, y que 
eso es su core. Desde 1920 este es un tema para las marcas, no es una cosa 
nueva. Antes eran llamados insigths que inspiraban la comunicación y hoy 
son marcos que guían el discurso y hacer de la marca. La publicidad siem-
pre ha estado llamada a ser un espejo de la sociedad, y evoluciona y madura 
en temas sociales, lo que se refleja en las propias marcas. El debate de la 
ideología de marcas, por lo tanto, es propio del este siglo, de este tiempo 
(Entrevistado 23, VP planificación estratégica). 

Woke en sus dimensiones estratégicas y éticas como parte de la cons-
trucción de marca
Los entrevistados identifican la tendencia Woke en dos dimensiones 
complementarias pero distintas, que finalmente constituirán parte esen-
cial de la construcción de marca en el actual mercado de consumidores 
e industria publicitaria. 

Una primera dimensión refiere al Wokebranding como una res-
puesta estratégica de las marcas frente a los cambios del entorno, la 
que abordan mediante la adaptación (al nuevo entorno, consumidor y 
cambios sociales) y la diferenciación (necesaria ante la homogeneidad 
que brindan los avances tecnológicos). Por lo tanto, los entrevista-
dos perciben la adopción de esta tendencia como un proceso estra-
tégico: “Creo que ha sido un proceso, como todo en comunicación y 
marketing. Esto es resultado de un camino de cambios y búsqueda de 
efectividad” (Entrevistado 13, Ejecutiva comercial). Por ejemplo, es vis- 
ta como “otra forma más de buscar pertinencia frente a una audiencia 
cada vez más resistente a la publicidad convencional” (Entrevistado 20, 
Director general de cuentas).

Por tanto, la adaptación se traduce en una mejor conexión y enga-
gement con estos nuevos consumidores, con base en una comprensión 
mayor de los mismos: 
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Es la mejor manera en que las marcas se pueden conectar con los nuevos 
consumidores... creo que necesario que las marcas entiendan a sus con-
sumidores e imiten esta manera de comunicar… esta tendencia hace que 
la publicidad se tenga que sumar a más disciplinas para poder comunicar 
mejor y entender mejor al mercado (Entrevistado 11, Director creativo).

Más aún, les parece necesario que las marcas sienten sus bases de 
negocio en esta nueva tendencia a manera de tener un éxito sostenido y 
con visión de largo plazo: 

La consistencia de una ideología de marca se debería medir en sus conse-
cuencias en el negocio y, en mi experiencia, se le atribuye como principal 
razón de crecimiento a las marcas que gestiono. Tener definición clara de 
esa postura social hace toda la diferencia en poder hacer gestión de una 
marca (Entrevistado 22, Socio agencia publicidad).

Un segundo grupo de entrevistados privilegia el mandato ético de la 
adopción de estas tendencias. Desde esta perspectiva, Wokebranding es 
entendido como un deber ético de las marcas para enfrentar los cambios 
sociales. Así, uno de los informantes expresa que:

Me parece un tema muy relevante de abordar, debería transformarse en un 
principio moral básico para cada marca… Pienso que se puede deber a la 
cada vez más relevante responsabilidad social, las nuevas generaciones son 
más preocupadas y se ocupan de acciones sociales, hoy en día vemos cómo 
jóvenes se toman el Cop 25 para mejorar el mundo, la Generación Z es la 
más comprometida socialmente, las nuevas generaciones nos van mostran-
do que hay que mejorar como raza humana, el Woke Advertising hace más 
sentido que nunca (Entrevistado 19, Subgerente de marketing digital). 

diScuSión 
El debate sobre la dimensión ética de las marcas se establece como 
una fuente de ventaja competitiva que conversa con las expectativas de 
las nuevas generaciones de consumidores, quienes asumen en el hacer 
de una empresa una responsabilidad corporativa más relevante que el 
producto o servicio que venden.
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La literatura advierte que el adoptar este tipo de estrategia supone 
un capital social previo (Woke Capital) que legitime a la corporación 
en su entorno y su promesa de agencia, para así no ser rechazado en 
una potencial percepción de oportunismo. El asunto clave para adoptar 
una postura tipo WokeBrand va más allá de la preocupación de una 
empresa sobre un asunto en lo particular. Por el contrario, la empre- 
sa se legitima al reconocer una posición ideológica que limita el hacer 
de esa empresa y por lo tanto afecta su propio modelo de negocio. La 
valoración de este tipo de organizaciones se construye desde una ideo-
logía compartida por una comunidad que dialoga con la sociedad. Se 
asumen como parte de una agencia social colectiva y con ello aportan 
a la construcción identitaria de quienes adoptan a esa marca como una 
forma de expresión de convicciones profundas. 

Las estrategias de marcas tipo WokeBrand, según la literatura y los 
resultados del presente estudio, parecen ser útiles para la productivi-
dad inmediata. Sin embargo, es necesario evaluar si esta generación 
de valor puede proyectarse a un mayor plazo que otras fórmulas. Este 
análisis debiera ser necesariamente diacrónico y sugiere la necesidad de 
futuras investigaciones en esta materia. 

En Chile hay indicios de que esta forma de construcción de marcas 
se puede presentar como una alternativa, sobre todo en un contexto de 
crecientes revueltas sociales en que la ciudadanía exige nuevos tratos en 
igualdad, subsidiaridad e inclusión. El caso de woM abre la expectati- 
va sobre la agencia de una empresa desde una postura crítica y politiza-
da sobre asuntos sociales en que los gobiernos y otros actores sociales 
no brindan una percepción de suficiente solución. 

En el caso chileno –pese a su aparente madurez en la industria 
marcaria– esta tendencia parece no verse mayormente arraigada. Es 
percibida como una derivación de tendencias anteriores como las 
de propósito de marca o bien responsabilidad social corporativa. Se-
gún la literatura, dichas estrategias que nacen desde la propia empresa 
en la aspiración de brindar valor a un tercero, pero que difieren del 
Wokebranding al carecer de una declaración ideológica y que se expre-
sa más que como una comunicación publicitaria tradicional, como un 
activismo que congrega a una comunidad en torno a ella. Esta diferen-
cia no es reconocida por algunos de los entrevistados.
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Se puede asumir que la industria publicitaria chilena está en un pro-
ceso profundo de transformación y que prima una visión funcionalista 
del rol de las agencias de publicidad en desmedro del rol estratégico en 
los procesos de construcción de marcas, situación que podría explicar 
una falta de capacidad de innovación en sus propuestas y la relevan-
cia que estas tienen sobre el propio modelo de negocios de quienes 
atienden. En este sentido, la industria publicitaria chilena depende de 
las convicciones personales de los líderes de las empresas anunciantes 
para generar propuestas de cambios de estrategias en la construcción de 
WokeBrands, limitándose a replicar fórmulas probadas, con el riesgo 
de desconocer el verdadero ambiente social en que habitan las marcas 
que gestionan. 

Pese a la confusión respecto del concepto y las limitaciones que 
establece el poderío de los anunciantes respecto de los mensajes publi-
citarios, los informantes reconocen el valor de estrategias tipo Woke-
Brand. Consideran que ellas facilitarían el rol y el aporte de una agencia 
toda vez que la declaración ideológica de una marca hace tomar mejo-
res decisiones de gestión. 

Parece particularmente interesante cómo los entrevistados conciben 
su propio rol profesional definido como precarizado, pero relevante. El 
publicista parece concebirse como un innovador incomprendido, que es 
capaz de percibir las tendencias comunicacionales que son necesarias 
para las empresas en un entorno de cambio.

Algunos entrevistados, si bien no siempre aceptan las definiciones 
conceptuales que aporta la literatura, parecen insertos en el debate mo-
derno sobre el rol de las marcas en nuestra sociedad y les asignan un 
sentido ético.

Este estudio sugiere la necesidad de transitar hacia miradas que 
integren nuevas herramientas de compresión de personas insertas en 
contextos culturales dinámicos y complejos, las que superponen razo-
nes ideológicas y funcionales al entender el consumo. La forma en que 
las marcas atraen a sus mercados debe acoplarse entonces a esta nueva 
realidad y son las agencias de publicidad las que deben de proponer y 
liderar la formulación de nuevas formas de atender estas demandas, las 
que en el caso chileno parecieran estar retrasadas con respecto al rol 
estratégico al que están llamadas a aportar. 
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