
  

¡vimos en tiempos donde los 
ciudadanos desconfían y los 
consumidores dudan. No del 

acto de consumir —ya plena- 
mente instalado como parte del reperto- 
rio cotidiano—, pero sí de qué consumir 
y a quién creerle. 

En este escenario, muchas marcas 
creen que la única salida es acumular 
razones: demostrar, explicar, justificar su 

propuesta de valor. Lo hacen con fichas 
técnicas, promesas saludables, métricas 
de rendimiento, ofertas de último minuto. 

Algunas marcas terminan pareciendo una 
postal de sí mismas: impecables en lo 
formal, pero incapaces de tocar una fibra. 
Y es que, a veces, en el esfuerzo por 
convencer, olvidan que lo que deja huella 
no es el argumento, sino la emoción. 

Porque el vínculo genuino con una 
marca no nace de una tabla comparativa 
llena de razones. Nace de la conexión. 

De sentir que una marca me entiende, 

me acompaña y me representa. Cuan- 
do el lazo es solo racional, el afecto se 
evapora. Y cuando desaparece el afecto, 
lo que queda es el cálculo transaccional. 
Una relación fría, reversible, sin memoria 
ni lealtad. 

Entonces, ¿cómo construir confianza 
en un consumidor lúcido, escéptico y 
exigente? 

No basta 
con tener razón 
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La respuesta no está solo en decir más, 
sino en creer más. Creer en lo que se es, 
en lo que se entrega, en para quién se 
trabaja. Creer con convicción. Esa es la 
diferencia entre las marcas que explican 
su propósito y las que lo encarnan. Las 
segundas no tienen que convencer: su 
coherencia habla por ellas. Una marca con 
convicción no necesita gritar, porque trans- 
mite su verdad en cada gesto y en cada 
experiencia de consumo. 

Las marcas con con- 
vicción no rehúyen a las 
preguntas del consumidor, 
pero tampoco lo abruman 
con justificaciones. Lo mi- 
ran, lo escuchan y se adap- 
tan sin perder su centro. Y, 
sobre todo, lo reconocen 
como alguien que mere- 
ce algo más que una promesa: merece 
sentido, respeto, empatía y cuidado. Es en 
esa sintonía profunda donde se construye 
un vínculo más humano, más auténtico y 
duradero. 

Actuar con convicción es recordar que 
las marcas no solo venden productos o 
servicios, sino que también son represen- 
taciones simbólicas, experiencias y relatos 
con los que buscamos responder a nece- 
sidades emocionales profundas que no se 
satisfacen plenamente con la razón. 

Actuar con convicción es entender que 
el consumidor no busca promesas gran- 
dilocuentes, sino algo que resuene con lo 
que vive, siente y espera. Y que el afecto 
se gana menos con argumentos y más con 
presencia, respeto y sensibilidad. 

Cuando una marca actúa desde esa 
convicción profunda, el consumidor lo 
nota. No porque lo diga el algoritmo ni lo 
confirme un KPI, sino porque algo de esa 
marca logra quedarse con él. 

Una marca con convicción 
no necesita gritar, porque 
transmite su verdad en cada 
gesto y en cada experiencia de 
consumo. 

En un entorno de consumo cada vez 
más saturado, donde todos prometen más 
0 menos lo mismo con palabras distintas, 
lo que marca la diferencia no es lo que se 
dice, sino lo que logra sentirse verdadero. 
Nose trata de gritar más ni de desplegar 
un listado más extenso de beneficios. Se 
trata de conectar con el consumidor desde 

sus motivaciones reales, con un tono, 
una actitud y una verdad que se sientan 
propias. Eso no se impone, se siente. Y 
cuando ocurre, no necesita explicaciones. 
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El estudio Marcas Ciudadanas 

a 325 marcas presentes en el 

su aporte social, su despliegue 

2025, realizado por Cadem, evaluó 

país. El banco público destacó por 

  
territorial y una gestión percibida 

como coherente con su propósito 

institucional. 

Enel año en que conmemora su aniversario 
número 170, BancoEstado —junto a sus marcas 
CuentaRUT y CajaVecina— fue destacado en el 
estudio Marcas Ciudadanas 2025 por su aporte 
al desarrollo social, su cobertura territorial y su 
alineación con un propósito institucional claro. 
La medición, elaborada porla consultora Cadem, 
posicionó al banco público entre las marcas 
con mayor convicción y coherencia del país, 

Elinforme, que evaluó a 325 marcas presentes 
en el mercado nacional, mide tres dimensiones 

clave: presencia positiva, relevancia en la vida 
cotidiana y aporte social. Además, incorpora 
un índice de convicción, que identifica a las 
marcas que actúan con coherencia, comunican 
con claridad y cumplen lo que prometen. En 
este contexto, BancoEstado y sus servicios 
obtuvieron resultados sobresalientes. 

Para el presidente de BancoEstado Daniel 
Hojman “estos reconocimientos no solo nos llenan 
de orgullo en nuestro aniversario número 170, 
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sino que reafirman el compromiso histórico de 
BancoEstado con las personas. Que la ciudadanía 
valore a BancoEstado como una marca confiable, 
a CuentaRUT como una herramienta inclusiva, y 
a CajaVecina como una red cercana y útil, habla 
de una convicción profunda: estar donde más 
se nos necesita, con soluciones concretas y un 
propósito claro de servicio público e impulso 
al desarrollo del país”, señaló Daniel Hojman, 
presidente de BancoEstado”. 

CuentaRUT: convicción y confianza en la 
inclusión financiera 

Con más de 14 millones de personas usua- 
rías activas, CuentaRUT fue reconocida por la 
ciudadanía como una de las marcas con mayor 
convicción del país. No solo es el producto 
financiero más masivo de Chile, sino también 
una herramienta clave para la bancarización, 
especialmente en sectores históricamente 
excluidos del sistema financiero. 

BancoEstado: una marca ciudadana con 
propósito 

El estudio también posicionó a BancoEstado 
como una de las Marcas Ciudadanas por Ex- 
celencia, distinción que solo obtienen aquellas 
instituciones que logran mantener su valoración 
ciudadana a lo largo del tiempo, incluso en 
contextos desafiantes. El banco fue valorado 
por su presencia activa, su rol contracíclico 
y estabilizador en momentos de crisis y su 

Confianza, inclusión y cercanía: BancoEstado, CuentaRUT y 

CajaVecina entre las marcas más valoradas por los chilenos 

compromiso con el desarrollo integral del país. 

CajaVecina: la red que conecta al país con 
rostro humano 

Por último, el estudio resalta el aporte de 
CajaVecina, la red de atención presencial de 
BancoEstado que permite acceder a servicios 
financieros básicos desde más de 43 mil puntos 
distribuidos en todo Chile. En muchas comunas 
y localidades, CajaVecina es el único acceso 
real a servicios bancarios, lo que la convierte 
en una herramienta de inclusión concreta. 

  

Una banca pública reconocida por su gente 
En conjunto, CuentaRUT, BancoEstado y 

CajaVecina representan tres formas distintas 
de una misma convicción: hacer banca con 
propósito, cercanía y responsabilidad social. 
El estudio de Cadem no solo confirma su po- 
sicionamiento como marcas relevantes, sino 

que evidencia el valor de una institución que, 
desde lo público, trabaja día a día por una 
economía más inclusiva, humana y conectada 
con las personas. 
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