
¿Qué tienen en común un
museo, una empresa de
alimentos y una red de

transporte público? Que todas
ellas —Museo Interactivo
Mirador (MIM), Colun y Metro de
Santiago— encabezan el
Ranking B-Brands 2025,
elaborado por la consultora
chilena Better Brands. El estudio
mide la percepción de los
consumidores sobre el aporte de
las marcas al entorno, en las
dimensiones Personas, Planeta y
Prosperidad.

Pero el verdadero hallazgo no
está solo en los ganadores: está
en lo que esta medición refleja
sobre el rol actual de las marcas.

“Hoy, construir marca es más
complejo que nunca. Exige ser
consistente, pero, a la vez,
adaptarse constantemente a
cambios acelerados. Exige
dominar una narrativa enfocada y
coherente, pero también
navegar la co-creación del
mensaje con un consumidor
digital activo en redes sociales.
Exige desafiar viejos paradigmas
sobre los negocios e internalizar
que su responsabilidad va más
allá de la generación de
beneficios económicos”, explica
María Paz Mandiola, fundadora
de Better Brands y creadora del
estudio.

DATOS REVELAN UNA BRECHA Y
UNA OPORTUNIDAD

El estudio —único en su tipo
en Chile— encuestó a más de
2.800 personas y evaluó 225
marcas de siete industrias. Entre
sus hallazgos clave destaca una
brecha relevante: aunque un
75% de los consumidores
espera que las marcas
compartan sus valores, sienten
que solamente un 11% cumple
esa condición.

Esto evidencia que hay un
largo camino por recorrer y que
hay grandes oportunidades para
las marcas en avanzar en la
trascendencia de su marca. Más
allá de cumplir en lo funcional y
lo emocional, las marcas deben
conectar con sus valores más
profundos y el propósito que
subyace en ellos, ya que, de esa
forma, estarán saldando una
demanda que no está siendo
satisfecha con la oferta actual. Y
es una demanda que representa
a la mayoría de la población.

“Cuando las marcas logran
comprender el punto exacto en
cómo las necesidades del
consumidor se cruzan con su
deseo de un mundo más
sostenible, se abre una
oportunidad excepcional:
Construir rentabilidad y dejar una
huella trascendente en el futuro.
El estudio B-Brands es la clave
que permite a las marcas alinear
sus estrategias de negocio con
un mañana más sostenible”,
señala Roberto Méndez, director
de Better Brands.

María Paz Mandiola agrega
que los desafíos de
sostenibilidad van mucho más

instancia de conexión y diálogo
entre los líderes de las marcas,
que fueron destacadas en su
categoría por tener el mayor
Índice de Triple Impacto. La

marca de jugos y compotas
AMA y la marca de servicios
financieros Mercado Pago
fueron las que más crecieron
este año en su evaluación.

allá de las marcas, y que esto no
es un problema de márketing,
sino de la organización.

“La empresa juega un rol
crucial en la sostenibilidad,
porque es un músculo ágil e
independiente que lidera la
innovación y los mayores
avances de la humanidad”,
señala la fundadora de Better
Brands.

LA MARCA COMO ACTIVO
ESTRATÉGICO

Para Better Brands, el
verdadero objetivo no es
destacar en sostenibilidad: es
ayudar a las marcas a construir
un posicionamiento que genera
valor de largo plazo conectando
con su consumidor de manera
integral y con perspectiva, en un
mundo cargado de
cortoplacismo e incluso adicción
a los resultados de corto plazo.
Desde sus inicios, la consultora
trabaja con empresas de
diversas industrias para definir
estrategias de marca robustas y

bien constituidas, que no se
diluyan en campañas de corto
plazo.

El Estudio B-Brands es solo
una de las herramientas que
utiliza. “Medimos todo lo que la
marca necesita según sus
objetivos de negocio: cómo se
decodifican los mensajes de
marca, qué acciones generan
conexión, y qué territorio es más
fértil para crecer”, explican
desde su equipo.

LAS MARCAS QUE ESTÁN
LIDERANDO EL CAMINO

En esta edición, una sorpresa
fue el ingreso de la industria de
Movilidad, que debutó con tres
marcas en el Top 10: Metro de
Santiago, Efe y Red Movilidad,
reflejando cómo incluso sectores
tradicionalmente “fuera del
radar” pueden ser percibidos
como aportes a la vida de las
personas.

El evento de premiación,
realizado el pasado 23 de mayo
en el auditorio de ICARE, fue una

MARÍA PAZ MANDIOLA, FUNDADORA DE BETTER BRANDS

Better Brands presenta la V Edición del Estudio B-Brands, una herramienta que se ha logrado
posicionar como el barómetro de las marcas en cuanto a su desempeño en la construcción de
valor con propósito e impacto positivo.

“El desafío de construir marcas hoy:
estrategia, consistencia y visión de largo plazo”

B-Brands es el primer estudio en Chile que mide las expectativas
y percepciones del consumidor frente a las marcas y su impacto
en el mundo con base en los Objetivos de Desarrollo Sostenible
de la ONU.
El informe es elaborado por Better Brands anualmente desde el
2021 basado en una encuesta nacional representativa a más de
2.800 personas.
B-Brands evalúa 225 marcas de siete industrias: Alimentos,
Bebidas, Retail, Higiene, Finanzas, Entretención y Transporte, y
elabora un ranking según percepción en tres dimensiones:
Personas, Planeta y Prosperidad.
Es estudio es público y está disponible en
www.betterbrands.cl/b-brands.

¿QUÉ ES EL ESTUDIO B-BRANDS?
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Ceremonia de Premiación B-Brands 2025: Los ganadores del Ranking Triple Impacto en su categoría recibieron su premio ante un auditorio lleno en ICARE.
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El márketing de

performance puede ser

destructivo para las

marcas. Estamos en una

era de impaciencia y

cortoplacismo que no

nos permite alzar la

mirada y crear valor

sostenido. El verdadero

valor de marca se

construye con

consistencia y sus

resultados se ven a

largo plazo. Eso es algo

muy difícil de defender

para los CMO que se

enfrentan a directorios

que esperan resultados

trimestrales que

justifiquen la

inversión”. 

MARÍA PAZ MANDIOLA,

fundadora de Better Brands.
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C
omo consultora experta en
construcción de valor de marca,
Better Brands ha acompañado a

diversas marcas a optimizar su estrategia
a través estudios de mercado y
consultoría estratégica, ayudando a las
empresas a diseñar caminos claros para
crecer en relevancia y conexión.

“Ayudamos a las marcas a entender
quién es su consumidor, qué valora y
cómo construir un mensaje que lo
conecte con su esencia de la marca. Lo
hacemos con datos y metodología,
buscando siempre profesionalizar los
procesos de creación de marca, que
muchas veces se dejan a la guata”,
señala María Paz Mandiola, fundadora de
Better Brands.

Para las marcas que quieren avanzar
más allá de lo básico, el estudio

Monis, gerente de Marketing y
Sustentabilidad de Natura.

Está comprobado que las marcas
fuertes no solo venden más: tienen mayor
resiliencia frente a crisis, mejores niveles
de atracción de talento y acceso más
competitivo a financiamiento. En mercados
saturados y con consumidores cada vez
más escépticos, la claridad de marca se
vuelve una ventaja estratégica concreta.

Las marcas que se atrevan a mirar más
allá de la próxima campaña, que
construyan sobre una visión clara y
sostenida, serán las que lideren el
mercado en los próximos 10 años. No
basta con existir en la mente del
consumidor. Hoy, la pregunta clave es:
¿cómo agrego valor como marca y
construyo una relación más allá de la
transacción?

BETTER BRANDS:

Estrategia de marca desde la evidencia
En tiempos de cambio, la construcción de marca exige más que nunca foco, datos y
dirección. El estudio B-Brands revela insights clave para conectar con los consumidores y
crear valor más allá del corto plazo.

B-Brands entrega una radiografía del
consumidor chileno y una brújula para
construir desde la esencia. Porque las
marcas de excelencia saben que para
lograr el éxito se necesita estrategia,
data y propósito.

UN NUEVO ESCENARIO

Construir marca en el pasado era un
ejercicio lineal: identidad visual clara,
campañas masivas y una promesa
funcional bien entregada. Pero el mundo
cambió. Hoy, el consumidor está
informado, empoderado y expuesto a
miles de estímulos diarios. Esto ha
generado un entorno mucho más
exigente para las marcas, donde no
basta con comunicar: hay que conectar,
y hacerlo desde la verdad.

En un contexto marcado por crisis de
confianza, polarización social y cambios
generacionales, las marcas han asumido
un rol mucho más protagónico. Ya no se
trata solo de vender productos: se
espera que generen valor, que tomen
postura, que sean parte activa de la
conversación pública. Este nuevo
escenario ha puesto a prueba la
capacidad estratégica de las empresas
para construir marcas sólidas y
significativas en el tiempo.

“Los resultados del estudio B-Brands
aportan datos valiosos de incorporar en
cada una de nuestras estrategias como
marcas que apuntamos a integrar la
regeneración social y ambiental en cada
eslabón de nuestro negocio. Es un paso
obligado para hacer de este mundo un
lugar mejor y más justo”, explica Ezequiel
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