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RESUMEN: Este articulo tiene como
objetivo, plasmar el papel elemental que
cumplen los aliados del branding sostenible
para la creacion y sustentabilidad de marcas
con propésito (considerando componentes
medioambientales, sociales y econémicos).
Con el fin de determinar los beneficios,
requerimientos y comportamientos para su
alcance. Asimismo, los aliados esenciales
del branding sostenible son: estrategia
de marca, estrategia de sostenibilidad,
creatividad, web sostenible y comunicacion
consciente. Por lo tanto, el branding
sostenible tendra como factor determinante
a los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) especificamente los numerales 8,
12, 13y 17 (trabajo decente y el crecimiento
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econbémico,  produccibn 'y  consumo
responsables, la accion por el clima y las
alianzas para lograr los objetivos). Estos
ODS sirven como direccion y objetivos
para las marcas, por esto se consideran
diferentes casos de éxito, en donde se
evidencia la aplicacion del tema en varias
empresas y marcas alrededor del mundo. La
metodologia de investigacion es cualitativa,
empleando informacion secundaria
focalizada para sustentar y especificar la
aplicabilidad y viabilidad de los ODS en la
creacion de marcas en la actualidad.

PALABRAS-CLAVE: Branding
sostenible, ODS, Marcas, Sostenibilidad,
Responsabilidad Social Corporativa

SUSTAINABLE BRANDING IN THE
CREATION OF PURPOSE-DRIVEN
BRANDS

ABSTRACT: The objective of this paper is
to capture the elementary role that the allies
of sustainable branding fulfill for the creation
and sustainability of brands with purpose
(considering environmental, social and
economic components);inorderto determine
the benefits, requirements and behaviors
for its scope. Likewise, the essential allies
of sustainable branding are: brand strategy,
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sustainability strategy, creativity, sustainable web and conscious communication. Therefore,
sustainable branding will have as a determining factor the Sustainable Development Goals
(hereinafter SDGs) specifically numbers 8, 12, 13 and 17 (decent work and economic
growth, responsible production and consumption, climate action and alliances to achieve the
objectives); which serve as direction and objectives for the brands, for this reason different
success stories are considered, where the application of the theme in various companies and
brands around the world is evident. The research methodology is qualitative, using focused
secondary information to support and specify the applicability and viability of the SDGs in
branding today

KEYWORDS: Sustainable Branding, Sustainable Development Goals, Brands, Sustainability,
Corporate Social Responsibility.
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INTRODUCCION

En la actualidad, la marca es considerada como uno de los activos intangibles méas
inestimable en las organizaciones. Por otra parte, el branding o gestion de marca, se basa
en las gestiones para posicionar, otorgar propésito y valor a una determinada marca; sin
embargo, aunque el branding ha sido una préactica universal por siglos, el aumento de las
fusiones empresariales (sinergia) a partir del afio 1980, ha logrado mayor trascendencia
en las empresas, desplegando sus esfuerzos en la creacion de valor de las marcas y su
gestion (Limonta et al., 2020).

Asimismo, el desarrolloy creacién de marcas en eltranscurso del tiempo ha presentado
multiples enfoques y transformaciones, con el propésito de conseguir el acoplamiento a la
época y a las distintas circunstancias de esos momentos. Todo esto con la finalidad de
mantener la continuidad a corto, mediano y largo plazo de las organizaciones, las cuales
estan representadas a través de sus marcas. Posteriormente, aparecieron nuevos términos
sobre proteccion del medio ambiente, que estan generando un cambio tanto en la gestion
empresarial, como en la visualizacion de una marca ante la sociedad.

Por lo mencionado precedentemente, se denota la importancia del desarrollo de la
Responsabilidad Social Corporativa y el desarrollo sostenible dentro de las organizaciones
para lograr la proteccion del medio ambiente y el progreso social en base a la igualdad y
equidad; puesto que, no se puede pensar en crecimiento empresarial, si no implementan
0 promueven un cambio positivo en la sociedad. Ademas, es necesario comercializar sus
productos o servicios con un menor impacto ecolégico y social, y al mismo tiempo coadyuve
a la mejora notable del entorno.

Por ello, en el presente la creacion de marcas con proposito se ha convertido en una
tendencia muy popular. La mayoria de empresas han empezado a enfocarse en la creacion

de bienes y/o servicios no solo para producir ganancias, sino para que también tengan una
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huella positiva en la sociedad y el medio ambiente. No obstante, conseguir este objetivo
posee cierto grado de complejidad. En efecto, es indispensable un compromiso real y
sostenible por parte de las entidades para lograr los resultados esperados, basandose en
los Objetivos de Desarrollo Sostenible. Por lo tanto, una manera efectiva de lograr este
cometido es gestionar alianzas en el camino hacia la creaciéon de marcas con propésito.

Acorde alo expuesto anteriormente, se denota la importancia del avance y aplicacion
del branding sostenible, siendo una perspectiva creativa la cual integra componentes
medioambientales, sociales y econémicos para conseguir el desarrollo y la comunicacion
de una marca. Es necesario acotar que no constituye Unicamente un Ecobranding, Green
Branding y/o Social Branding (Garcia, 2022), sino se trata realmente de un gestor global
que incluye los aspectos mencionados. Ahora bien, existen cinco pasos considerados como
aliados, los cuales permiten la construccién de una marca sostenible.

Este capitulo, explora como los aliados del branding sostenible (estrategia de
marca, estrategia de sostenibilidad, creatividad, web sostenible y comunicacion consciente)
contribuyen a la creacion de marcas con proposito, y para la ejecucion éptima del branding
sostenible. Es menester dirigirse en base a los lineamientos de los ODS (8, 12, 13y 17)
relacionados con el trabajo decente y el crecimiento econdmico, la produccion y el consumo
responsables, la accion por el clima y las alianzas para lograr los objetivos.

En el presente documento se encuentra informacion secundaria relevante la
cual estari desglosada de manera descriptiva y deductiva-inductiva, partiendo de una
caracterizacion desde conocimientos generales a particulares sobre el Branding sostenible,
los aliados del Branding, los ODS especificados con antelacion y la relacion de estos.
Adicionalmente, se exponen empresas reconocidas por su branding sostenible, para
posteriormente presentar las respectivas conclusiones y discusién de los resultados
obtenidos de este analisis de informacion.

Breve contexto referente al branding sostenible

El branding o también conocido en espafiol como gestion de marca, de acuerdo
con Hernandez (2012) expone que el nivel de marca se encuentra definido por la opinién
social y la percepcion del mercado al lograr despertar sensaciones y conexiones tanto a
nivel consciente como inconsciente con determinada marca. Asimismo, esta vinculado con
el patrocinio econémico y la efectividad de la comunicacion de la marca, para determinar
su capacidad de resistir, manteniéndose a mediano y largo plazo en el mercado global.
Ademas, la marca debe tener su propio espiritu que le convierta en Unica e inolvidable para
las personas (Corredor, 2020).

Mientras que, en lo concerniente a la sostenibilidad, esta terminologia se ha
convertido en uno de los elementos mas trascendentales, destacandose por ser el primer
punto para la construcciéon y desarrollo de un proyecto, sin importar su ambito. Ahora bien,
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el autor Pefia (2018) enuncia que la sostenibilidad empresarial consiste en la facultad de
las organizaciones para gestar transformaciones en el desarrollo sostenible, al emplear la
gestion estratégica como instrumento esencial, considerando algunos aspectos importantes
como los: sociales, econdbmicos y ambientales.

Posterior a la presentacion de las definiciones tanto de branding como de
sostenibilidad de forma independiente, es imperante hablar especificamente sobre el
branding sostenible, el cual segun Teixeira y Brandao (2019) es una estrategia de marketing
que, se especializa en la construccion y posicionamiento de la identidad de una marca, a
través de diversos habitos responsables y amables con el medio ambiente y la poblacion.
Este contexto, propone generar impactos positivos con todos los stakeholders (grupos
de interés) tanto internos como externos, incluyendo a los consumidores, empleados,
proveedores, comunidades locales y no menos importante el medio ambiente.

Por otra parte, es necesario considerar la importancia de los aliados del branding
para el desarrollo de marcas con propésito, lo cual radica en la fortaleza y en las distintas
probabilidades de realizar acciones referentes a la sostenibilidad. Es decir, que a través de
estos aliados, se logre fomentar y aplicar multiples estrategias beneficiosas, permitiendo
una transformacion positiva de forma permanente y progresiva, no solamente en las marcas
sino también a nivel global, tanto en la empresa como en la colectividad.

Generalmente, al referirse a los aliados, en algunos casos pueden ser: entidades
sin fines de lucro, instituciones nacionales o internacionales, clientes, proveedores y demas
stakeholders que se encuentren en la cadena de suministro, ya sean directos o indirectos
(Ayala del Pino, 2021). En definitiva, estos aliados pueden otorgar soporte a las empresas
para la identificacion de areas de oportunidad, los cuales permitan la implementacion de
acciones de mejora en sus practicas comerciales, garantizando que estén alineadas con
los ODS, los mismos que tienen efecto en todo el mundo.

Ademas, los aliados pueden proporcionar recursos valiosos para implementar
estrategias sostenibles a largo plazo (Volpentesta, 2017). Por ejemplo, una organizacion
sin fines de lucro puede otorgar capacitaciones sobre practicas comerciales sostenibles
o facilidades de acceso a tecnologias verdes. Un gobierno local o internacional podria
ofrecer incentivos fiscales para las empresas que adopten practicas sostenibles dentro de
su gestion empresarial de manera progresiva. Estas alianzas estratégicas pueden ser entre
empresas que tienen similares actividades y/o su vez logren complementarse dentro del
mercado global.

Por lo mencionado anteriormente, es imperante tener claro el contexto de los aliados
y de la propia organizacion sobre la incidencia de este proceso de cambio. Es asi que
segun lo expresado por Padillay Pifierta (2018) se define que el area empresarial posee un
papel preponderante en la consecucion de los ODS. Por lo cual, mediante la utilizacion de
ambos como aliados, se lograria direccionar una por una de las estrategias, ejecutando las
actividades trazadas con el proposito de cumplir lo planteado inicialmente por la entidad.

Desafios y oportunidades de desarrollo sostenible: Contribuciones desde diferentes Capitulo 5
dimensiones de la empresa

93



Otro de los puntos positivos de formar alianzas, es generar beneficios notables para
las empresas; es decir, al asociarse con organizaciones sin fines de lucro u otras empresas
importantes del desarrollo sostenible, las empresas pueden incrementar la visibilidad y
credibilidad como empresas lideres de responsabilidad social y ambiental. Colaborar con
aliados puede coadyuvar a las empresas a identificar nuevas oportunidades comerciales
las cuales sean rentables (Zarate-Rueda, et. Al 2020). Cuando las organizaciones tienen
practicas comerciales sostenibles, podran incrementar paulatinamente su cartera de
clientes, quienes valoran en gran medida la responsabilidad social y ambiental.

Ahora bien, es menester conocer que el branding sostenible debe estar alineado con
la estrategia de sostenibilidad, pues es la Unica forma de crear marcas comprometidas, no
solo con las personas sino con todo el planeta. Existen cinco pasos para lograr un branding
sostenible en las entidades, las cuales se enumeran y detallan seguidamente de acuerdo
con Garcia (2022):

- Estrategia de marca: se determinan los distintivos no visibles mas importan-
tes de la marca (valores, propoésito, entorno, cliente ideal, competencia, entre
otros), los cuales van a mantener y sostener los distintivos que si pueden vi-
sualizarse de la marca. En este paso se recomienda obtener la ayuda de un
profesional del area respectiva.

- Estrategia de sostenibilidad: posee cierta interrelacion con la estrategia de
marca debido a los puntos de valores y propésito; sin embargo, se profundiza
en un esquema de triple balance (economia, personas y planeta) en donde se
revisa los procesos y se debe pensar a largo plazo.

+  Creatividad: es el paso visual de este proceso, en donde se trazan los territo-
rios de marca y las rutas creativas, se debera reflejar el corazon verde y ético
de la marca; es decir, aqui se define el logo, gama cromética, tipografias corpo-
rativas, identidad verbal, packaging, entre otros.

- Web sostenible: el desarrollo de la pagina web y su mantenimiento debe ge-
nerar un impacto minimo de contaminacion CO2 (que la informacion no sea
tan pesada para no ocupar tanto espacio en los servidores que si son fisicos).
Adicionalmente, se recomienda que la pagina sea lo mas amigable y accesible
posible para los internautas.

- Comunicacion consciente: se trata de una comunicacién éptima de los men-
sajes, lenguaje, identidad verbal, elementos corporativos, contenido original,
ética del marketing empleado, y transparencia en lo concerniente al tema de
sostenibilidad.

Los ODS y su relacion con el branding

Enloreferente ala aplicacion practica de los ODS como instrumento de sostenibilidad

en las organizaciones, ostenta innumerables beneficios e impactos positivos, los cuales se
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veran reflejados paulatinamente en el negocio y sociedad en general. En primer lugar, admite
a las entidades la alineacion correcta de su estrategia de negocio con los objetivos globales
de desarrollo sostenible, y esto traeria consigo incrementar el nivel de su reputaciony a la
vez mejorar la interrelacion con los consumidores, demas actores clave o stakeholders, asi
como también la proteccion del medio ambiente (Rodriguez, 2021).

En cuanto a los ODS, estos se constituyen en un conjunto de 17 objetivos adoptados
por la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) en el afio 2015 como una convocatoria
internacional con la finalidad de gestionar acciones que contribuyan a la eliminacion de
la pobreza, proteger el planeta y garantizar que para el afo 2030, la poblacion mundial
logre disfrutar de paz y prosperidad. Generalmente, los ODS buscan enfrentar de manera
efectiva los diversos desafios globales a los cuales el mundo se enfrenta en la cotidianidad,
situaciones particulares como la pobreza, la desigualdad, el clima, la degradacion ambiental,
la prosperidad, la paz y la justicia, los cuales fueron presentados por la Comision Econdmica
para América Latina y el Caribe (CEPAL, 2016).

También, dentro de este apartado, se reconoce el papel crucial de los trabajadores
en una empresa, quienes estan directamente vinculados en el proceso de produccion y por
ende del crecimiento y desarrollo econémico organizacional. Por lo tanto, los ODS definidos
por la ONU establecieron como uno de sus principales objetivos la creacion de empleo
decente para todos, en donde se garantice condiciones laborales justas y respetuosas con
los derechos humanos y que, a través del empleo, el trabajador pueda desarrollarse no
solo a nivel personal sino laboral, logrando a su vez llevar el sustento para sus hogares y

vivir dignamente.

El ODS 8 y el branding

Respecto al ODS 8, este busca procurar el crecimiento econémico inclusivo y
sostenible, el empleo y el trabajo decente para todos. De ahi que las marcas con proposito
deben coadyuvar a este objetivo, y para ello la empresa debe ir alineando sus estrategias
de negocio a la par de la promocién de empleos de calidad, la igualdad de oportunidades y
especialmente garantizar la proteccion de los derechos laborales. Ademas, seria imperante
el apoyo a pequefias y medianas empresas, a los trabajadores del sector informal, mediante
la implementacion de programas de respuesta y recuperacion econémica (CEPAL, 2016).

Cabe recalcar que las marcas deben estar comprometidas a otorgar adecuadas
condiciones laborales a sus trabajadores. Y no solo efectuarlo como una obligacion ética,
sino por considerarlo como una inversion estratégica para alcanzar el éxito empresarial
a largo plazo. Los trabajadores se estiman como el elemento clave en el engranaje del
sistema productivo; por ende, su bienestar incide directamente en el nivel de calidad del
trabajo que ejecutan y al mismo tiempo influye notablemente en la calidad del producto final.

Por ello, las organizaciones deben fijar sueldos coherentes en base al nivel del esfuerzo
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del colaborador, ofrecer horarios flexibles, facilidades a la obtencién de servicios basicos
como la asistencia y seguridad médica; fomentar y mantener un ambiente de trabajo seguro
y saludable. Adicionalmente, es menester considerar los derechos sindicales, creando
apertura al dialogo entre el nivel directivo y los trabajadores, con el proposito de mantener
un ambiente laboral sano, permitiendo el desarrollo personal y profesional.

No obstante, ofrecer buenas condiciones laborales no es insuficiente; siendo
pertinente implicar a los asalariados en el desarrollo creativo de la marca, por sus
conocimientos sobre lo que funcionaria de manera correcta en su area especifica. Por otra
parte, son conscientes sobre las necesidades del mercado y poseen ideas con alternativas
para mejorar ciertos procesos internos. En definitiva, el talento humano tiene potencial para
otorgar ideas innovadoras, las cuales permitan conseguir el tan anhelado éxito empresarial.
De ahi, nace la consideracién de los trabajadores como responsables de alcanzar los
objetivos organizacionales, mediante la competitividad y productividad desde sus puestos
de trabajo (Mendoza Mieles, et. al, 2021).

Al hacer participes proactivos a los trabajadores en este proceso, se fomenta un
sentido de pertenencia e identificacion con la marca, convirtiéndose en fuente de motivacion
y compromiso. Al mismo tiempo, en la actualidad, se vislumbra mayor conciencia sobre
la necesidad de producir y consumir de forma responsable, porque nuestras acciones
demarcan una huella significativa en el medio ambiente y en la sociedad. Por ello, se ha
desarrollado el internal branding como un elemento importante para el éxito de una marca,
en donde se alinea la cultura, infraestructura, liderazgo, sistemas de control, y sobre todo
los trabajadores vivan esa experiencia de la marca y la transmitan a los demas, siendo
los embajadores primordiales tanto de la marca como de la propia empresa (Marin-Pérez,
2019).

El ODS 12y el branding

EI ODS 12 trata sobre garantizar modalidades de consumo y produccion sostenibles.
Las marcas con propoésito pueden coadyuvar a este objetivo al aplicar practicas de
produccién y consumo responsables dentro de sus operaciones y especialmente en la
cadena de suministro. De tal forma, se promueva el uso 6ptimo de los recursos y la energia;
asimismo se busca crear consciencia sobre la construccion de infraestructuras, las cuales
no ocasionen impacto negativo ambiental, e inspirar estilos de vida sostenibles a largo
plazo (CEPAL, 2016).

La produccion responsable consiste en acoger practicas sostenibles en las
organizaciones. En donde, las marcas pueden hacer uso de materiales reciclados o
biodegradables; disminuir su nivel de contaminacién o a su vez aplicar sistemas circulares.
A través de esta gestion sostenible, se pretende minimizar la huella ecolégica, y también

otorgar mayor reputacion corporativa, lo cual se traduce en incrementar la cantidad de
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clientes y sobre todo fidelizarlos. Sin embargo, lo mas prudente en las nuevas empresas y
en las ya existentes, es crear y aplicar una gestidbn ambiental preventiva, para disminuir el
nivel de contaminacion, sin descuidar el como incrementar la productividad y calidad de los
productos y servicios ofertados por la entidad (Gonzalez Ordo6fiez, 2022).

En lo referente al consumo responsable, este consiste en decidir de manera
inteligente al adquirir productos y/o servicios. Dicha decision debe basarse en analizar que
productos son mas duraderos y de alta calidad; también es relevante evitar el desperdicio,
tomando en cuenta la procedencia ética de lo que se desea comprar. Si se realizan los pasos
antes enunciados, se colabora directamente a la creacion de una economia sostenible y
equitativa. Ademas, es fundamental que las empresas analicen el fendbmeno grupal en las
decisiones de compra de los consumidores. Inicialmente, los consumidores solian tomar
estas decisiones de manera independiente, pero diversos estudios han demostrado que
estas elecciones se fundamentan en patrones sociales (Bonilla Sanabria, 2022).

Por lo mencionado precedentemente, se destaca que la produccion y el consumo
responsable deben ir a la par, consiguiendo un cambio significativo en el impacto ambiental.
Si las empresas adoptan practicas sostenibles, entonces los consumidores deberan elegir
productos con menor impacto ambiental, apoyando a las organizaciones involucradas con la
sostenibilidad. A pesar de la creciente preocupacion por los graves problemas ambientales,
muchas pequefias empresas se cuestionan si sus acciones realmente contribuyen a una
mejora a nivel global. La respuesta a esta pregunta es afirmativa. Al optar por no adquirir
productos contaminantes, las empresas envian un mensaje claro a otras compafias sobre
la importancia de adoptar practicas sostenibles. Esto, a su vez, incentiva a estas empresas

a ofrecer productos respetuosos con el medio ambiente.

El ODS 13y el branding

El branding sostenible contribuye a la accion por el clima, pues a través de adoptar
practicas empresariales sostenibles, se minimiza los gases de efecto invernadero, lo cual
influye notablemente en la resiliencia al cambio climatico. De ahi, la trascendencia de
que las marcas con proposito informen su compromiso en luchar conjuntamente contra el
cambio climatico, enfrentando los problemas ambientales de forma proactiva. Al presente,
innumerables organizaciones estan creando bienes sostenibles; sin embargo, no es
suficiente.

Por ende, es menester que las marcas asuman el rol sobre educacién ambiental y
habitos de consumo saludables dirigido al pablico en general, solo asi los consumidores
pueden crear consciencia sobre los efectos positivos y negativos en el entorno de las
acciones que realicen y su nivel de responsabilidad en la sociedad. Por otra parte, otra
preocupacion es el crecimiento poblacional, ya que esto significa que debe incrementarse
la demanda de recursos naturales y esto genera directamente una mayor problematica
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ambiental. Siendo esto un punto emergente a considerarse ya que, si no se efectia una
transformacién de la produccién actual, se corre el riesgo de multiples consecuencias en
lo concerniente a: salud, economia y de la propia vida de los seres vivos (Blacio Guafiuna
& Bonisoli, 2023).

Las empresas pueden realizar constantemente campafas publicitarias ya sean
informativas y educativas. Dentro de esta actividad podrian presentar su proceso productivo,
la efectividad en el manejo de los recursos, el control para disminuir la contaminacion
y demas informacion pertinente sobre sustentabilidad ambiental. Otra idea para las
organizaciones es ofrecer estimulos a los consumidores para influir en la adopcion habitos
de consumo saludables, como, por ejemplo, la mayoria de cadenas comerciales poseen
politicas para la eliminacién del plastico desechable, promoviendo el reciclaje y de esta
manera los consumidores se unan a esta lucha.

Adicionalmente, es importante hablar sobre la transparencia de lainformacion emitida
por las empresas; siendo necesario que los bienes presenten etiquetas sobre su contenido
y origen, otorgando mayor detalle y contribuya en la seleccion de compra. Se busca crear
y mantener una cultura responsable y consciente sobre el medio ambiente. En efecto, la
educacion ambiental beneficia a todos los actores y al medio ambiente. Por lo tanto, el
conocimiento y compromiso de la sociedad global es imperante para proteger la salud y
salvaguardar la vida de los seres vivos. Lamentablemente, las estadisticas presentadas
por la ONU en el aio 2015, exponen que solo un 53% de las entidades realizan actividades

para coadyuvar a la accion por el clima (Torres-Roma & Garcia-Miron, 2021).

El ODS 17 y el branding

ElI ODS 17 expone sobre las alianzas para lograr su propésito; es por ello, que las
marcas con propdsito deben unirse a trabajar en conjunto con otras entidades, gobiernos
y la sociedad civil para promover el cambio y lograr enfrentar adecuadamente los desafios
mundiales. En lo concerniente al tipo de alianzas estas pueden ser: la asistencia en
investigacion y desarrollo, el intercambio de informacion, asi como también fomentar
politicas y préacticas sostenibles.

Las alianzas estratégicas, se constituyen en convenios de cooperacién entre
instituciones de caracter independiente, con un propdsito comun, el cual es obtener la
sostenibilidad del planeta tierra. Por lo mencionado anteriormente, las marcas pueden
realizar alianzas con otras organizaciones como medio de aprendizaje y asi mejorar sus
practicas empresariales, logrando reducir su impacto ambiental. Generalmente, dicha
cooperacion puede ser similar o complementaria a la actividad de la marca, y crear un valor
significativo que beneficie a todos los actores directos e indirectos (Talavera & Sanchis
Palacio, 2021).

Por ejemplo, una entidad ofrece financiamiento a una empresa sin fines de lucro
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para impulsar un programa de reciclaje en un area comunitaria que se encuentre en riesgo
social. Las alianzas son un instrumento transformacional de gran magnitud; en donde s{i se
agrupan algunas marcas podrian solicitar la creaciéon de politicas rigurosas sobre emisiones
contaminantes o plasticos de un solo uso; es decir, cuando las empresas trabajan en
conjunto (coaliciones) pueden tener mayor visualizacion y atencion que si lo efectian de
manera independiente, logrando influencias a los consumidores y publico en general.

De lo anterior, se expone que estos acuerdos de colaboracion permitirian ejecutar
cambios y ajustes a nivel organizacional, realizar uniones de manera formal, vinculos para
lograr determinado objetivo, incluso acuerdos a largo plazo considerando la confianza entre
los involucrados, cooperaciones para alcanzar metas comunes, y aun asi mantendrian su

independencia (Lazo-Fernandez & Cala Peguero, 2022).

La sostenibilidad como ventaja competitiva para las marcas

En lo referente a las marcas con propésito sostenible y que poseen compromiso
con los ODS, han ganado mayor relevancia ante los consumidores, lo cual contribuye al
éxito empresarial. Esto se debe a que los ODS proporcionan un marco que permite a
las organizaciones demostrar su compromiso con las partes interesadas al desarrollar
estrategias sostenibles. El objetivo principal de estas estrategias es reducir los riesgos
ambientales, sociales y de gobernanza. Ademas, crear ventajas competitivas vinculadas
el nivel de rendimiento. Por ello, segun Toledo (2022) las marcas con propdésito sostenible
tienden a desarrollarse rapidamente en comparacion con las demas empresas,
representando el 70% del crecimiento de unas entidades. Asimismo, el 83% de los jovenes
espanoles aseguran que eligen marcas con propésito frente al 39% de personas mayores
a 65 afos de edad.

Se denota por el precedente, que las tematicas como sostenibilidad y los ODS son
de gran trascendencia para las organizaciones actualmente. Ahora bien, segun Calderén
(2021) es necesario considerar otro elemento como es la ventaja competitiva sostenible
en la cual se identifican los activos, destrezas o atributos de la entidad que le hacen
diferenciarse de la competencia y que es dificil de asemejarse o exceder, permitiéndole a la
organizacion mantener una mejor posicion en el mercado y esta sea a largo plazo. A su vez,
es menester mencionar que la sostenibilidad puede convertirse en una ventaja competitiva
sostenible, y por eso las entidades adoptan a la sostenibilidad como estrategia transversal,
la misma que tiene que basarse en la mision, vision y valores empresariales.

Por lo tanto, los ODS son un modelo para que las organizaciones determinen el
nivel de impacto social, econémico y ambiental y como aporta valor a la poblacion, esto es
con el propésito de mejorar tanto la reputacion como sus relaciones con los stakeholders.
Al integrar los ODS junto con la estrategia organizacional esto eleva la competitividad en
una economia global, para fortalecer la relacion empresa-empleado. Al apoyar los ODS e
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incluirlos en la actividad empresarial es una fortaliza para generar un impacto positivo como
organizacion y esto llamaria la atencion de inversores conscientes del clima (Secretaria
General Iberoamericana, 2018).

Por su parte, San Roman (2021) enuncia que las marcas con propésito realmente
priorizan su propuesta en su comunicacion y no solo es por marketing, sino porque es parte
de su cultura organizacional, lo cual es como su ADN. En efecto, los consumidores actuales
dan preferencia a las marcas que se distingan por un motivo de relevancia y por esto se
espera una propuesta valorica que vaya mas alla de un simple intercambio monetario. Se
sostiene que las marcas con propésito crean modelos de negocios sostenibles a largo
plazo y esto motiva a los miembros de la organizacion a trabajar en base a ese propésito.

Ahora bien, para crear marcas con proposito es necesario que las empresas se
apoyen en el branding sostenible, y por ello se ha convertido en elemento clave para las
nacientes marcas, con la finalidad de otorgarles un valor estratégico frente a la competencia.
El branding se conceptualiza como la gestion ingeniosa, estratégica e innovadora de los
elementos distintivos de una marca con el objetivo de construir una promesa, ofreciendo
una experiencia de marca diferente, trascendente, integra y sostenible en el tiempo.

Acotando a lo anterior, Contreras (2022) complementa que el propoésito del branding
es asegurar que los grupos de interés conozcan el nivel de posicionamiento de la entidad,
mejore su presencia en el mercado, mediante mayor visibilidad y la empresa posea buena
reputacion con la audiencia. La sostenibilidad en el branding permite que las empresas
sostenibles tengan un impacto financiero positivo y los inversores las valoren. La aplicacion
correcta de la sostenibilidad como estrategia es primordial para el éxito de la marca.

Adicionalmente, Moya et al., (2021) expresan que la sostenibilidad en las empresas
al presente, poseen gran relevanciay los lideres estan implementando tacticas innovadoras
para garantizar la sostenibilidad en las entidades y asi satisfacer las necesidades tanto de
los consumidores como de los accionistas, gestionando de manera 6ptima los recursos
y maximizando los beneficios. Por tanto, las empresas con sostenibilidad tienen mas
posibilidades de progresar en el futuro.

No se puede desconocer la importancia de la sostenibilidad y su aplicabilidad, puesto
que los consumidores sin importar su rango de edad tienen claramente definido el tema
sobre proteccion del medio ambiente y c{omo la sociedad debe ser participe proactiva para
vivir dignamente y en armonia. De ahi que buscan informacion relevante para determinar a
las marcas a las cuales deben apoyar y cuéles boicotear y esto a su vez se ve determinado
en el volumen de ventas de las marcas.

En resumen, la sostenibilidad y los ODS son un elemento primordial para crear la
ventaja competitiva sostenible para las empresas y marcas con propésito, ya que tienen
un impacto positivo y significativo en la sociedad y en el medio ambiente. También, es
importante mencionar que al integrar los ODS en la estrategia empresarial se fortalece
la competitividad y productividad en la economia global, siendo muy atractivo para los
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inversores conscientes del clima, quienes buscarian adquirir compromisos con las marcas
que tengan propaésito y otorgarles el apoyo necesario para su crecimiento y progreso.

Empresas reconocidas por su branding sostenible

A continuacion, se destacan casos exitosos de marcas a nivel internacional que han
colaborado con socios en el ambito del branding sostenible. Estos casos estan alineados
conlos ODS 8, 12,13y 17, que se refieren respectivamente al trabajo decente y crecimiento
econdémico, produccién y consumo responsables, accion por el clima y alianzas para lograr
los objetivos:

a. Patagonia: esta marca de ropa al aire libre ha trabajado con sus proveedores
y empleados para promover practicas sostenibles en su cadena de suministro.
Han adoptado practicas empresariales responsables para reducir su impacto
ambiental y han promovido el trabajo decente y el crecimiento econémico a tra-
vés de su compromiso con la fabricacion ética. Ademas, otorgan el 1% de sus
ganancias para el cuidado ambiental; tienen un apartado en su pagina web para
receptar donaciones, realizan activismo social. Se expone a esta empresa en
primer lugar debido a su alto compromiso con la sostenibilidad y porque aborda
exactamente a los cuatro ODS que enmarca como ser una marca y empresa
sostenible (Almanatura, 2014).

b. Amazon: esta empresa ha desarrollado algunas iniciativas con el propésito de
minimizar el impacto negativo por contaminacion al realizar sus operaciones,
entre las propuestas estan reducir su huella de carbono, emplear energias re-
novables y el usar vehiculos de reparto los cuales seran eléctricos, fomentar
proyectos de reforestacion, propuesta de reducir las emisiones de carbono
tanto en el transporte como en el tipo de embalaje empleado y finalmente crear
alianzas con otras empresas de expertos en cuidado ambiental. Con esto la
compania ha mejorado las operaciones y se encuentra buscando el desarrollo
integral de la empresa, lo cual le ha permitido ser una de las empresas mas
importante del mercado a nivel internacional porque ha fijado sus acciones y su
propuesta en base a los ODS 8, 12, 13 Y 17 (Kamal, 2023).
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Empresas reconocidas por su branding sostenible
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c. Grupo Danone: esta empresa fundada en Espafa que actualmente posee su
sede en Paris se ha fijjado ambiciosas metas de sostenibilidad acorde a los
ODS 12,13 Y 17. Entre los cuales estan convertirse en carbono neutral para el
afio 2050 y emplear envases que sean 100% reciclables para el 2025. Por otra
parte, ha mostrado innumerables iniciativas para reducir su impacto ambiental,
como el uso de energias renovables, la promocidn de practicas de agricultura
regenerativa en su cadena de suministro, evitar el desperdicio de alimentos, co-
-creacion de campafas para crear consciencia social, lideran Food Revolution,
construir una economia circular, combatir el cambio climatico. Adicionalmente,
busca aliarse con otras empresas para mantener estas acciones a largo plazo
(Umapatia, 2020).

d. Rainforest Alliance: Esta organizacion internacional sin fines de lucro ha efec-
tuado sus acciones aprovechando el espacio digital para crear alianzas tanto
entre las empresas como los consumidores, para promover el desarrollo de
la agricultura sostenible y proteger los bosques. También, promueven capaci-
taciones especializadas acorde al tipo de negocio, dan soporte en marketing
sostenible, se fomenta alianzas forestales. Su campafia FollowTheFrog alienta
a los consumidores a elegir productos certificados por Rainforest Alliance y que
tengan su sello de la rana arborea de ojos rojos. Debido a lo mencionado ante-
riormente, se constata que sus acciones han sido encaminadas en los ODS 12,
13 Y 17 (Askew, 2018).

e. Levi’s: La empresa se ha propuesto varios metas en temas tanto ambientales
como de mejora continua en su gestion empresarial, las mismas que tienen pla-
nificado ser completadas para el 2025 y de esta manera minimizar su impacto
ambiental. Entre las acciones consideradas estan emplear materiales sosteni-
bles en la fabricacion de sus productos garantizando la calidad y durabilidad
de los mismos, usar como materia prima el cafiamo algodonizado con lo cual
se emplea menos recursos y por ende menor desperdicio, la promocion de la
conservacion del agua en su cadena de suministro, y minimizar la contamina-
cion en sus procesos. También se ha asociado con otras organizaciones para
promover practicas sostenibles en la industria de la moda. Todo lo indicado
anteriormente, demuestra que esta empresa esta dirigiendo sus esfuerzos con-
forme a los ODS 8, 12, 13, y 17 (Equipo Superside, 2019).

f. Grupo Restaurantero Gigante (GRG): es un claro ejemplo sobre la implemen-
tacion de los ODS en sus actividades. Esta empresa maneja las operaciones
de Restaurantes como Toks, Shake Shack, Beer Factory, El Farolito y Panda
Express, dichos locales alimenticios poseen mas de 230 sucursales en México
los mismos que tienen diferentes opciones como cafeteria, fast food'y casual
dining. Ahora bien, GRG ha gestionado la aplicacién de practicas sostenibles
en sus filiales, estas han adoptado iniciativas como minimizar los residuos, uti-
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lizar energias renovables. Han determinado objetivos particulares para reducir
el impacto ambiental, entre las cuales esta controlar las emisiones de gases de
efecto invernadero y el uso 6ptimo del agua. Finalmente, ha sido reconocido por
impulsar los ODS y por su fiel compromiso con la Agenda 2030 (Lopéz, 2021).

g. Nestlé: Otro ejemplo de aplicacién practica de los ODS en sus operaciones
es Nestlé, el cual ha implementado practicas sostenibles en su cadena de su-
ministro, como la reduccion de emisiones de gases de efecto invernadero y la
promocion de practicas agricolas sostenibles, la creacion de valor comparti-
do, fomentar alianzas para educacion sobre habitos saludables desde la nifiez,
creacion de una produccion animada denominada “El equipo invencible” y es-
tan preparando la segunda temporada, mejorar las relaciones y la calidad de
las materias primas otorgadas por los proveedores, operar con cero residuos
destinados al relleno sanitario. Por lo presentado se verifica que esta empresa
ha implementado los ODS como guia de sus acciones empresariales (Nestlé,
2021).

h. Unilever: esta organizacion ha delimitado multiples propositos sobre sustenta-
bilidad los mismos que esperan ser cumplidos en el 2030, entre lo fijado esta
convertirse en carbono positivo y lograr cero desechos en las fabricas. También
ha implementado iniciativas para reducir su impacto ambiental, incluido el uso
de energias renovables y la promocion de practicas agricolas sostenibles en la
cadena de suministro. Desean mejorar la salud del planeta en general, efectuar
acciones para minimizar los cambios climaticos, proteger y regenerar la natura-
leza, mejorar el bienestar de la poblacion, mantener negocios responsables y
emitir informes de sustentabilidad como control y evidencia de sus operaciones.
De esta forma demuestran su gran compromiso con los ODS (Whelan & Fink,
2016).

i. Tatoo Adventure Gear: es una empresa que posee presencia en algunos pai-
ses de Latinoamérica, y légicamente esta en Ecuador, se dedica a la venta
de equipos y ropa para deportes de aventura. Ofrecen también informacion
sobre este tipo de actividades y eventos para que las personas que se sumen a
esta marca como clientes, puedan acceder a la comunidad Tatoo denominada
ACTIVE, en donde podran disfrutar de diversos beneficios, descuentos, promo-
ciones especiales, garantia de satisfaccion. Asimismo, ofertan servicio de man-
tenimiento de los equipos que venden con dos talleres en Quito. Un aspecto
destacado de esta empresa es otorgar un espacio para la venta de productos y
equipos de segunda mano en buenas condiciones con el lema “dale un respiro
al planeta”.

En definitiva, no hay nada que detenga a los aventureros, si no poseen el poder
adquisitivo suficiente para comprar productos nuevos o usados para sus actividades, esta

companfia ofrece otra rama de servicio denominada Tatoo expeditions, la cual consiste
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en el alquiler de los equipos que se necesiten para cualquier actividad de aventura, en
su proceso productivo lo ejecutan cuidando el medio ambiente, desempefo responsable
y generacion de oportunidades para accionistas y clientes. Por lo enunciado sobre esta
empresa, se verifica que posee un compromiso con la sostenibilidad y con los ODS,
lo cual se verifica al otorgar diversos productos y servicios acorde a las necesidades y
disponibilidad econémica de sus consumidores, considerando aspectos relevantes como
cuidado ambiental. También, realizan alianzas para el desarrollo de eventos de aventura
(Tatoo Adventure Gear, 2022).

Posterior a la exposicion de las diversas marcas como ejemplos, estas demuestran
que la sustentabilidad es un componente clave para el éxito empresarial y por ello es
necesario considerar a los ODS dentro de sus actividades y a su vez coadyuva a la creacion
de valor para los diversos grupos de interés. Por lo tanto, se vislumbra la importancia de
establecer acciones estratégicas clave; asi como también el uso y creacion de aliados para
la formacion y mejora continua, lo cual se traduzca en la obtencion de un beneficio mutuo.
Al crear una marca sostenible, esta se convierte en una forma practica efectiva para que
las empresas adopten la sostenibilidad y la incluyan en la imagen de su marca, siempre y

cuando permitan alcanzar los ODS.

CONCLUSIONES Y DISCUSION

Los aliados del branding sostenible constituyen un papel crucial en la formacion de
marcas con proposito al abordar los ODS (8, 12, 13y 17) relacionados con el trabajo decente
y el crecimiento econodmico, la produccion y el consumo responsables, la accion por el clima
y las alianzas para lograr los objetivos. Al implementar practicas empresariales sostenibles
e informar su compromiso en base a los objetivos antes mencionados, las marcas con
propésito van a generar un impacto positivo y significativo en el mundo, consiguiendo atraer
a consumidores conscientes quienes apoyan a las empresas responsables.

En cuanto al desarrollo e implementacion de estrategias direccionadas a la
sostenibilidad, dependen en gran medida de los altos niveles directivos de las organizaciones.
Sin embargo, es responsabilidad de todos los miembros de la empresa el realizar su trabajo
en base las metas y objetivos organizacionales con compromiso y mantener la motivacion.
La importancia de la implementacion de estas estrategias radica en la mejora continua,
tanto en el entorno externo e interno.

La sostenibilidad empresarial le permite a la empresa el aprovechamiento de sus
recursos para minimizar el impacto ambiental y social, mejorando el desempefio econdmico
y productividad. Asimismo, las empresas adoptan diversas tacticas para alcanzar los ODS
como, por ejemplo: practicas sostenibles, la digitalizacion de la estrategia empresarial,
politicas que promuevan el espiritu empresarial, creacion de empleo y fomentar el
crecimiento econdémico de forma sostenida e inclusiva. El branding sostenible es una
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alternativa para que las empresas se distingan de los rivales, consiguiendo consumidores
mas conscientes y comprometidos con la sostenibilidad. Ademas, las marcas con propésito
sustentable atraen y retienen al talento, ya que estas organizaciones lideran hacia el
consumo mas reflexivo, ofertando un valor significativo que va mas alla de sus productos,
demostrando un proposito alineado a las demandas de la actualidad.
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