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REPUTACION AMBIENTAL

La perspectiva tradicional en la gestion de las
marcas se basa en un posicionamiento en la
mente de los y las consumidoras mediante
estrategias de marketing y comunicacion
unidireccionales.

Actualmente, con el surgimiento de Internet,
el desarrollo de las redes sociales y de las
plataformas de consumidores esta vision ha
evolucionado hacia un modelo en el que el
consumidor tiene cada vez mas influencia la
construccion de las marcas y las dinamicas de
mercado ya que dispone de las herramientas
necesarias para convertirse en generador de
informacion y prescriptor de opinion en su
entorno digital.

Por este motivo esta publicacion pretende
servir como introduccion al concepto de
reputacion de marca enfocado en su
dimension ambiental. La publicacion expone
las motivaciones que pueden llevar a una
empresa a tenerla en consideracion asi como
los distintos medios mediante los cuales se
puede medir como punto de partida para
mejorarla.
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CONCEPTOS PREVIOS

Marca: es una identificacion comercial
primordial y/o el conjunto de varios
identificadores con los que se relaciona y ofrece
un producto o servicio en el mercado

x

REPUTACION

Imagen: es la percepcion de la identidad de
la marca en la mente de los consumidores ;
constituyendo el conjunto de
representaciones mentales, tanto cognitivas
como afectivas, que una persona o un grupo
de personas tiene frente a una marca o una
empresa.

Desinformacion que difunde una organizacion con el fin
de presentar una falsa imagen de responsabilidad
ambiental. Esta imagen es promulgada por y para una
organizacion pero percibida sin fundamento o
intencionadamente enganosa.

Posicionamiento: se denomina al “lugar”
que en la percepcion mental de un cliente
o consumidor tiene una marca,
constituyendo la principal diferencia
existente entre ésta y su competencia.

Blogs: es un sitio web en el que uno o varios
autores publican textos o articulos, siendo
empleado tambien para publicar ideas
propias y opiniones sobre diversos temas.

Logotipo: es un signo grafico que
identifica a una empresa, un producto
comercial 0, en general, cualquier
entidad publica o privada.

Greenwashing: Desinformacion que
difunde una organizacion con el fin de
presentar una falsa imagen de
responsabilidad ambiental. Esta
imagen es promulgada por y para una
organizacion pero percibida sin
fundamento o intencionadamente
enganosa.






¢OUE ES LA REPUTACION?

La reputacion de una marca hace referencia a la percepcion
que las personas consumidoras tienen sobre una marca, un
servicio o un producto.

principal en la construccion de la reputacion de una marca,
evolucionando hacia un modelo bidireccional en el que las
marcas se construyen de manera conjunta entre la empresa

y Sus grupos de interés.

El alto nivel de competencia ha llevado
al uso de las marcas como un elemento
de diferenciacion que rige en muchos
casos las decisiones de compra de los
clientes a traves de procesos de
identificacion. La construccion de una
imagen de marca coherente y solida
(posicionamiento de marca), asi como la
consecucion de una reputacion concreta
(percepcion de marca) ha sido un
elemento esencial en la mercadotecnia
tradicional.

“Lareputacion de marca se
puede definir como el conjunto
de atributos y valores con los
que los consumidores
relacionan alas marcas segun
las organizaciones tras las que
se encuentran, los productosy
servicios que ofreceny su

relacion con el entorno”
La vision tradicional de la gestion de las
marcas contempla un posicionamiento unidireccional en la
mente del consumidor a traves de los elementos de marketing
(precio, producto, promocion y punto de venta) y
comunicacion tradicional.

El surgimiento de Internet y de las nuevas plataformas de
comunicacion, han transformado el rol de consumidor a actor
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La era tecnologica ha otorgado al
consumidor las herramientas
necesarias para poder generar y
compartir informacion, por lo que a
traves de las diferentes medios, el
consumidor se trasforma en lider de
opinidon en su propia comunidad.

Esta nueva era de globalizacion de la
informacion, ha propiciado que las
marcas concentren mayores esfuerzos y
focalicen sus estrategias en tener una
mayor repercusion en las redes

sociales ya que de este manera, pese a que las empresas no
puedan controlar lo que se dice de ellas, si pueden gestionar
de una manera correcta su presencia en Internet.



“El consumidor tiene cada vez mas influencia en los
mercados ya que dispone de las herramientas necesarias
para generar informacion y crear opinion”

O
O O
O

VISION TRADICIONAL

Posicionamiento unidireccional

Las empresas, ejercen influencia sobre la El consumidor por medio Internet y de las
percepcion de sus marcad por medio de plataformas de comunicacion generan y
instrumentos de marketing como: el precio, el comparten informacion y opiniones.

producto, la promocion, el punto de venta, etc.



¢EN QUE
CONSISTE LA
REPUTACION DE
MARCA?
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¢POR QUE ES TAN IMPORTANTE?

En los ultimos tiempos la percepcion y opinidon de los
consumidores ha tomado una gran influencia a nivel de
mercado.

El fendmeno de Internet y el desarrollo de las redes sociales y
de las plataformas de consumidores han provocado que los
consumidores encuentren una manera facil y rapida de
compartir la informacion y sus opiniones a traves de la red .

Estos son cada vez mas capaces de generar opiniones fundadas
bajo argumentos solidos; influyendo sobre una determinada
marca y sobre la percepcion que sobre ella tiene la sociedad.

Como consecuencia se puede decir que la informacion ya no
solo se transmite a travées de medios convencionales de

comunicacion derivando en una sociedad en la que los
consumidores han adquirido los roles de informador e
informado.

Este nuevo paradigma puede llegar a suponer una amenaza
para las empresas si no saben gestionar bien su presencia en los
medios digitales, pero tambien supone una interesante y rica

fuente de informacion que podra usar en su propio beneficio.

Es. por tanto, importante atender a la relacion con el
consumidor, ya que se trata de un elemento clave a la hora de
construir y sobre todo de mantener la reputaciéon de marca.

“El Branding es el arte de identificar y suplir las necesidades fisicas y
emocionales humanas a través de la capturar la atencion, imaginacion
y emocion lo suficiente como para hacer dinero”

- |dris Mootee.
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EL SECTOR TURISTICO, UN EJEMPLO DE ADAPTACION

El sector del turismo, ejemplifica la adaptacion al nuevo rol que ha tomado el consumidor. La irrupcion de nuevas plataformas
permitio al consumidor eliminar intermediarios y, por tanto, costes de gestion y acceder a un universo de informacion, valoraciones y
opiniones que le permitio tomar decisiones informadas.

El surgimiento de herramientas como Tripadvisor, puso a
prueba la capacidad de reaccion de un sector como el turistico. % §.
Tripadvisor ofrece una plataforma donde los usuarios vuelcan ' ;
sus opiniones sobre hoteles y restaurantes en todo el mundo %“
atribuyendo una puntuacion y acompanandolo de una pequena

resena, e incluso con fotografias. Esta herramienta permite a INTERNET OBLIGO A. UN
otros usuarios conocer de una manera mas fiable las A CAMBIO GLOBAL DE LAS*’ ¥
caracteristicas de ese hotel/restaurante y en base a ello tomar
decisiones. \ ELIMINANDO

, o , S _INTERMEDIARIOS YDANDO
En un primer momento, tras el surgimiento de herramientas 5 ‘v VOZAL VIAJERO u ’
como Tripadvisor, el sector no fue consciente del potencial . LN

transformador que estas tenian; pero tras comprobar la
capacidad disuasoria de una fotografia comprometedora o de
una mala opinidon las empresas del sector de la restauracion,
comenzaron a centrar todos sus esfuerzos en buscar maneras
de comunicarse directamente con el consumidor intentando asi
no crear una falsa imagen de marca a través de la publicidad,
obligando, incluso, ha generar puestos de empleo especifico de
atencion al cliente y gestor de comunidades.
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REPUTACION DE MARCA Y MEDIO AMBIENTE

Un estudio realizado por Havas en 2010 destaca como, para los
consumidores, cuanto mas sostenible es percibida una marca,
mas relevante le resulta. Sin embargo, también pone de relie-
ve la poca importancia que en general dan las empresas a la
sostenibilidad como medio para construir una buena reputacion
e imagen de marca.

La sociedad esta aceptando progresivamente, la importancia
que tiene la conservacion del medio ambiente y por tanto, todo
aquello que las marcas hagan para contribuir a su preservacion
se considera especialmente relevante.
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Los consumidores empiezan a solicitar marcas que, no soélo se
muestren como sostenibles, sino que demuestren un cambio
real. Las acciones que no logran ese equilibrio pueden ser perci-
bidas como un lavado de cara y por tanto caer en el Greenwa-
shing. causando rechazo, falta de credibilidad y por tanto da-
nando de esta manera seriamente la reputacion de la marca.

Tradicionalmente, las acciones en materia de sostenibilidad eran
comunicadas a traves de los informes de RSC y sostenibilidad.
Ahora, con el cambio de paradigma en cuanto a la relacion con
los clientes, no basta con esta comunicacion unidireccional. Se
hace necesario un fuerte posicionamiento que contribuya a la
identificacion de los clientes con los valores y que estos actuen
como agentes propagandisticos con su entorno.
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¢COMO SE MIDE LA
REPUTACION DE
MARCA?

Existen diferentes formas para medir el nivel de reputacion de
marca en cuanto a la sostenibilidad de las empresas. Segun el
agente generador de reputacion se pueden diferenciar: empre-
sas que desarrollan ranking a traves de ONGs /asociaciones,
consultoras especializadas y plataformas de consumidores/
comunidades de usuarios.

A continuacion se incluyen algunas de las herramientas existen-
tes para evaluar la reputacion ambiental de las empresas.

RANKINGS DE
EMPRESAS Y

CONSULTORAS

Distintas empresas y consultoras espe-
cializadas en comunicacion y branding
ofrecen

En la actualidad existen una

. Cada uno de ellos uti-
liza una serie de y
evaluan un mercado y/o sector distinto
por lo que resulta

sobre la elaboracion de

estos indicadores.

Resultan una
tanto para las empresas como para los
consumidores.



ONGs
Y

ASOCIACIONES

Suelen tener una

finales.

Muchas de éstas gozan de cierto
lo

cual les facilita la aparicion en los me-
dios a nivel nacional e internacional. Esta
ventaja les permite

sobre sectores deter-
minados o situaciones concretas que se
quieran denunciar.

Las dentro
de estoenel

PLATAFORMAS
DE

CONSUMIDORES

ANos atras, un me-
ro que
compartia la empresa o bien de la
que publicaban los propios medios de
comunicacion ayudando a generar
opinion.

. lallegada de
ha facilitado al con-
sumidor un sinfin de herramientas con
las que
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RANKINGS DE
EMPRESAS

Y CONSULTORAS,

BEST

Interbrand s

RANDS

Ranking dirigido al consumidor final
Liderado por marcas del sector Ty de la
Automocion

Tiene en cuenta la percepcion como

criterio

& GoodGuide

e Sistema de puntuacion dirigido al
consumidor final

e Se puede elegir en base a criterios de
salud, medio ambiente y
responsabilidad social.

e Organizado en diversas categorias de

productos.
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//Q, Most Sustainable Corporations in the World
Y-
(1)
Empresas con una capitalizacion de
mercado de mas de 2 billones de
dolares.
Estudio realizado sobre 4000 empresas

en 22 paises y un amplio rango de
sectores.

Desarrollado para que los inversores
puedan incluir el factor de sostenibilidad
en su toma de decisiones.

Basado en dos subindices que reflejan
la actuacion y la comunicacion de la
empresa en temas de sostenibilidad.

DOW JONES SUSTAINABILITY INDICES
in collaboration with RobecoSAM

e Rating de empresas dirigido sobre todo

inversores.
Premia las empresas mas sostenibles de
los diversos sectores en categorias: oro,

plata y bronce segun sus puntuaciones.

FTSE

Una serie indices de inversiones bursatiles
éticos lanzados en 2001.

ELFTSE 4 Good ESG (environmental,
social, governance) Rating fue disenado
para medir el desempeno ambiental,
social y de gobernanza de las empresas.
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ASOCIACIONES

LEADERBOARD

ER APRIL2013

e Puntua coches con menor impacto en

e Ranking especializado sobre e Ranking especializado en el sector
. L el medio ambiente.
productos electronicos Telecomunicaciones
L , L _ e Ranking de American Council for an
e Dirigido al consumidor final ¢ Dirigido al consumidor final .
, , Energy-Efficient Economy (ACEEE).
e Busca mostrar los progresos de las e |dentifica las empresas que realizan .
) , e Promueve politicas, programas,
empresas e impulsar un mejor un mayor esfuerzo en el uso de ) .
, o tecnologias y comportamientos que
comportamiento. energia limpia

incentiven la eficiencia energética.
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PEATAFORMAS
DE

CONSUMIDORE

FOROS DE CONSULTA

Se trata de un espacio donde el
consumidor puede volcar sus
opiniones o bien buscar recolectar
informacion bien sobre algun producto
0 servicio 0 mismamente sobre temas

mas personales.

Entre los mas famosos se encuentran
"Ciao" "Foro coches" "En femenino”.

Cian!  wicmsik

‘< FOROCOCHES.COM

FORTAL INDEFEMDIENTE FARA LOS AMANTES DEL MOTOR
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REDES SOCIALES

Actualmente se trata de las
herramientas mas poderosas donde
el consumidor adquiere una

relevancia importante.

Facebook y Twitter son dos de los
mejores ejemplos de medios de
comunicacion en los que es el
consumidor el que tiene el poder.

PAGINAS DE GENERACION
DE CONTENIDOS

Las nuevas tecnologias han traido una
globalizacion del conocimiento,
encargandose en muchos casos de
facilitar la transmision de informacion
entre usuarios.

Desde hace unos anos se ha
empezado a ver diversas paginas en
las que los usuarios transmiten sus
conocimientos para arreglar, por
ejemplo, aparatos electronicos.
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SIEMENS

SIEMENS: UNA BUENA REPUTACION MAL GESTIONADA

La marca Siemens ha liderado la lista "Best Global Green
Brands™ desde su primera publicacion en el 2011. Sus
programas de construccion sostenible , con los que han
conseguido un ahorro importante de consumo energético y
costes, lo situaron entre los primeros puestos. Ademas su
politica de apuesta por la energia verde a través de la
adquisicion de diversas empresas de energias renovables

afianzo su tercer puesto en este ranking.

Sin embargo, debido a diversos escandalos y una mala
gestion, la empresa ha logrado bajar muchos puestos
llegando a pasar de un 3° lugar en el 2011 al 18° en tan solo
dos anos.

A pesar de haber abandonado sus negocios nucleares a
favor de las tecnologias verdes, ya en el 2012 descendiod 5
puestos en este ranking, debido a los diversos escandalos
sufridos por la empresa por sobornos y a el aumento en

consumos de agua, electricidad y residuos, registrados ese
ano. situandolo en el puesto 82 de la lista.

En la actualidad la empresa continua luchando con
percepciones negativas y activistas, habiendo tenido que
sentarse en el banquillo en el 2012 para afrontar
acusaciones de presuntas violaciones de derechos
humanos en una Joint Venture con sede en el Rio

Amazonas.

Por todo ello, y pese a tratarse de una empresa que goza
de una buena reputacion en general, todos estos
escandalos le han supuesto un descenso notorio en
ranking. Por tanto la empresa debe de focalizar sus
esfuerzos en gestionar mejor sus politicas ambientales; si la
empresa no reacciona a tiempo, esta situacion puede

derivar en un grave dano para la imagen de marca .
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Nestle

NESTLE: GREENPEACE Y EL ACEITE DE PALMA

En marzo del 2010 Greenpeace denuncio, a travées de un
video viral en Internet, a la marca Nestlé debido a que uno
de sus productos estrellas, el Kit Kat, estaba elaborado con
aceite de Palma. Para la obtencion de este tipo de Aceite, la
empresa Sina Mas, distribuidora de este ingrediente,
destruia el habitat de una especie de orangutan protegida.

La campana pronto se convirtid en un éxito provocando

diversas reacciones y la indignacion de los consumidores.

La respuesta de Nestlé, en un primer momento, fue la
negacion de los hechos argumentando que su proveedor
no era Sina Mas, sino Cargil, empresa que finalmente se
descubridé que era suministradora de Sina Mas.

Ademas, Nestlé reacciond censurando los comentarios
negativos de los consumidores en las redes sociales lo cual
le costd mas criticas y un gran dano a largo plazo en la
imagen general de la empresa.

Pese a sus posteriores y tardias disculpas, los consumidores
ya desconfiaban de la marca debido a su mala gestion.

Sin embargo, mas de tres anos después de este suceso,
Nestlé ha conseguido mejorar considerablemente su
imagen de marca a través de diversas acciones de
responsabilidad social y proyectos sociales. En el informe
anual del 2013, la empresa se ha marcado unos objetivos
medioambientales para el 2020 entre los que se encuentran
un mejor etiquetado de sus productos y el compromiso de
utilizar solo aceite de palma sostenible.

De esta manera, y gracias a un constante esfuerzo por
mejorar, Nestlé ha conseguido aparecer por primer ano en
el puesto 14 en el Ranking “Best Global Green Brands 2013”
de la consultora Interbrand.
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GREENER CLEAN: LA LINEA SOSTENIBLE DE SCOTCH BRITE

Mihanh Truong, desarrollador de producto de 3M, empresa
especializada en desarrollo de materiales, define el
concepto de sostenibilidad como el aprovechamiento de los
materiales al maximo, a veces incluso desenmascarando sus
potenciales ocultos.

Es lo que Scotch Brite ha conseguido hacer a partir de la
planta agave, la cual es utilizada para producir tequila.
Después de extraerle el jugo al agave, el sobrante de la
planta daba lugar a un residuo que dejaban en los campos
para que se descompusiera. Las investigaciones de 3M han
dado como fruto un proceso que es capaz de convertir el
residuo del agave (el bagazo), en un material no inflamable y
no tejido.

Basandose en este material, Scotch Brite ha lanzado una
linea de estropajos mas sostenibles, para que sus clientes

24

tengan la opcion de realizar un consumo ambientalmente
responsable de productos de limpieza.

Las fibras de estos estropajos tienen un 50% de fibras hechas
a partir de la planta agave, y tienen un 23% de materiales
reciclados, y el material de embalaje es 100% reciclado.

Como resultado del desarrollo de esa linea de productos
sostenibles, la reputacion de la marca ha mejorado mucho
en cuanto a desempeno ambiental. Asi lo demuestran las
opiniones de los consumidores, que definen la linea como
productos “eco friendly" y de alta calidad.

Igualmente lo demuestran las 800.000 visitas que la linea de
productos ha recibido en YouTube, o el hecho de haber
aumentado las ventas en un 510% desde 2009.
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little-tasty-drinks

INNOCENT DRINKS: LA SOSTENIBILIDAD EN EL ADN

Innocent Drinks nace en 1999 de la mano de tres jovenes
que buscaban facilitar a la gente una alimentacion sana que,
bajo su lema “permita a la gente vivir bien y morir mayor”.

Todo lo que producen, verduras envasadas, zumos y
bebidas para ninos, son 100% naturales y nutricionalmente
positivo, para que cuando la gente consuma sus productos
se encuentre fisica y mentalmente mejor que antes. EL mayor
reto para la empresa es hacer sentir mejor a las personas a
traves de la comida y se han esmerado a la hora de

comunicarlo.

La filosofia de Innocent es dejar las cosas un poco mejor de
lo que las encontraron. Se esfuerzan por desarrollar su
negocio de forma responsable en lo que se refiere a los
impactos que su negocio pueda generar en el medio
ambiente y en la sociedad.

La empresa es consecuente con su compromiso de
sostenibilidad. Produce productos que posibilitan a las

personas seguir una dieta sostenible para el planeta, ya que
ven necesario un profundo cambio en la alimentacion de la
sociedad, partiendo de la base de que si todos los habitantes
del planeta se alimentaran de la forma en que lo hace el
ciudadano inglés medio, serian necesarios tres planetas.
Ademas, su compromiso por la sociedad se extiende hasta
sus proveedores, comprando la fruta y el resto de materia
prima a empresas ambiental y socialmente responsables. Asi
mismo han conseguido reducir el embalaje al minimo
utilizando a su vez materiales reciclados.

La empresa ha mantenido este enfoque desde su creacion, y
es lo que les ha diferenciado desde el principio. Innocent se
ha posicionado como una empresa responsable, que trabaja
para comercializar productos que hacen posible una vida
sostenible para nosotros y nuestro planeta. Todo ello, junto
con una forma natural y transparente de comunicacion

hacen que su reputacion de marca sea muy positiva.
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¢Y AHORA QUE?

La presente publicacion estara disponible
en la pagina web del Basque Ecodesign
Center, www. basqueecodesigncenter.net
en la seccion destinada a los Cuadernos de
Ideas.

En esta seccion se iran realizando
actualizaciones en relacion a esta materia
y se iran exponiendo aquellas noticias y
publicaciones que resulten de interes.

Si desea mas informacion escanee el
siguiente codigo QR:

basque ecodesign center
QUEES APOYOAPYMES FORMACION  PROYECTOS BEM 2014  CONTACTO
Invesfigocién temdtica
Ests en: E » Reputacion Ambiental
Compdrtenos: n » Twittear ﬁ Share @
rogramada ienal en la gestion de las marcas se basaen
N un pe en la mente de los y las consumidoras L —
el medial giac de W:r(ecing ¥y comunicacion

ylas
pone de Las heramientas
en generador de informacidn y
u entorno digital.

dinamicas de mel
nece

ptor de opinicn

Por este mativo el cuarte Cuaderno de Ideas pretende servir come introduccién al concepto de reputacidn de
marca enfocado en su dime :JI'I..ITtI“’[J La pu ion expone Las m va
empresa a tenerla en co ntos medios mediante lc: cuales se puede medir como
punto de partida para mejorarla.
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