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EL ROL DE
EN MOMENTOS DE

INCERTIDUMB

a version 2025 del estudio
Marcas Ciudadanas se en-
marca en un escenario global
marcado por las tensiones
politico-econémicas que han confi-
gurado una sensacion de incerti-
dumbre en los ciudadanos. Una
percepcién que se repite a nivel
local: segun datos de Plaza Publica,
en los Gltimos cuatro afios son mas
los chilenos que tienen una mirada
pesimista con respecto al futuro del
pais y un 80% cree que la economia
esta estancada o retrocediendo,
lo que afecta las expectativas para
adquirir bienes y servicios.

Pese a este dltimo indicador, la
gerenta de estudios cuantitativos
de Cadem, Montserrat Copaja,
asegura que las personas “siempre
van a estar haciendo elecciones
de consumo” y, en este contexto,
explica que las marcas “que vean y
empaticen” con su realidad van a
ser la preferidas.

La ejecutiva explica que, en este
tipo de escenarios, “existe gran ne-
cesidad de poder confiar en alguien
o en algo” y, llevando la relacién
de las marcas con sus consumido-
res a una metéfora de relaciones
humanas, asegura que cuando el
contexto econémico es negativo y
las personas tienen que "estrujar su
presupuesto”, aquellas marcas que
empaticen con esta realidad, sean

En un contexto
marcado por la
incerteza a nivel
mundial, la gerenta
de estudios
cuantitativos de
Cadem, Montserrat
Copaja, plantea que
las marcas estan
llamadas a vincularse
con las personas
desde la vereda del
aporte, encontrando
oportunidades en

la diferenciacion

y relevancia que
pueden lograr en
momentos criticos.
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sensibles a los cambios de contex-
to, ofrezcan un buen producto a
un precio justo y no abusen de las
personas y sus necesidades, “se
sienten como esa 'mano amiga’
que ayuda a pasar mejor los mo-
mentos dificiles”. Y puntualiza que
esta empatia también puede venir
desde estilos comunicacionales que
se ajusten a la realidad para sentir-
las mas cercanas y horizontales.

Oportunidad

En un entorno donde predomina
el pesimismo, “las marcas y las em-
presas de todas maneras estan lla-
madas a vincularse con las personas
desde la vereda del aporte”, dice
Copaja. A sus ojos, las marcas que
buscan no solo lucrar, sino ademas
hacerlo de manera justa, honesta
y aportando a la comunidad, seran
las que representan “un faro en
este escenario oscuro”.

Y si bien aclara que revertir la
sensacion de pesimismo en la po-
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blacién chilena requiere un enfoque
mucho mas amplio que se haga
cargo de problemas asociados a

las necesidades basicas, como la
salud, la seguridad, el acceso a la
educacion y a una vida saludable,
afirma que "desde aca las marcas
pueden aportar con un granito de
arena”, por ejemplo, auspiciando
eventos, dando apoyo a actividades
culturales y deportivas o abriendo
espacios seguros.

Por eso, para la ejecutiva, la
oportunidad que las marcas pue-
den encontrar en estos tiempos
dificiles “esta en la diferenciacion

y en la relevancia que pueden
lograr”, y hace énfasis en que
aquellas marcas con un propésito
y valores centrados en las perso-
nas tendrén iniciativas y formas de
vinculacion que irdn mucho mas alla
de las ganancias o la performance.
Desde esa perspectiva, cree que
aquellas “que trabajen un ADN de
marca humane, pueden aportar a
una mejor calidad de vida y a una
mirada mas positiva".

Sembrar brotes verdes

La dltima edicién de Marcas
Ciudadanas también menciona que
cuando los consumidores no son
capaces de percibir “brotes verdes”
-haciendo referencia a la percep-
cién de signos de recuperacion
econémica o de una tendencia mas
optimista en un contexto de des-
ilusidn y desconfianza- las marcas
tienen un rol fundamental.

En ese sentido, la gerenta de
estudios cuantitativos de Cadem
expresa que las marcas, al estar

presentes en la cotidianidad de las
personas “tienen mucho espacio
para aportar al progreso de ellas,
tanto con buenos productos, como,
por sobre tode, con un espiritu
positivo”, y resalta que tomar

una postura en este ambito y ser
coherente con ella puede hacer la
diferencia.

Otro elemento importante en el
rol de las marcas para lograr que
los consumidores vuelvan a percibir
signos de recuperacion es “tener
un proposito claro y centrado en las
personas”, reafirma Copaja, el cual
debe reflejarse en iniciativas reales
que mejoren la vida cotidiana, aun-
que sea a pequenia escala.

Finalmente, bajo la mirada de
la ejecutiva, uno de los elementos
"mas potentes” para lograr este
proposito es “ser parte de causas
colectivas”, un objetivo en el que
cada marca, desde su linea de
negocio, debe "tomar como suyas”
las demandas o necesidades de las
personas en ambitos como la edu-
cacion, la salud mental, la sostenibi-
lidad o la inclusién.

“No se trata de hacerlo todo,
cada marca desde su ADN, desde
su industria, puede comprometerse
con algo y aportar desde ahi. Ese
compromiso es el que empieza
a sembrar los brotes verdes”,
concluye.



