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El uso de narrativas de responsabilidad social empresarial y su influencia en la de-
cision de compra de consumidores centennials. Casos de estudio: Adidas, H&M y
Patagonia.

Introduccion

La presente investigacién analiza la influencia que ejerce en los consumidores centennials,
el uso de narrativas de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) en los contenidos de
marca orientados a la sustentabilidad generados por las empresas elegidas como caso de
estudio, a saber, Adidas, H&M y Patagonia. Se pone en manifiesto por qué se decide utili-
zar este tipo de narrativas en el segmento empresarial y la legitimidad que otorga —o no-,
entre sus consumidores.

Conclusiones

La evidencia empirica permiti6 dar cuenta de las caracteristicas del consumidor centennial
y su vinculacidn con las redes sociales, la publicidad, asi como de la influencia que otorga
el uso de narrativas de RSE en los contenidos de marca, demostrando que la motivacion
de compra se ve influenciada por los mensajes que reciben a través de los distintos me-
dios y canales, con discursos narrativos que reflejan las preocupaciones sociales, captan su
atencion y son entretenidos. Ademds, consideran legitimo el uso de estos por parte de las
empresas, lo que propicia un rol activo en su dispersion; sin embargo, el interés hacia el
producto, el origen y fabricacién del mismo, aunado al precio y los agentes de influencia
con los que se presenta, son también aspectos relevantes que intervienen en la motivacién
e incentivan su activismo social.

Establecer un marco conceptual de las técnicas narrativas permitié dar cuenta de la evolu-
cion tecnoldgica y, en consecuencia, de los nuevos formatos para la difusion de los mensa-
jes en la actualidad. Recorrer los conceptos referidos a narrativas transmedia y contenido
de marca o branded content, permitié poner en relieve cdmo las historias en los contenidos
de marca en las que el entretenimiento y la conexion con el consumidor se sobreponen a
los discursos comerciales —a través de estrategias como el advertaiment, product placement
o advergaming-, propician una interaccion entre las marcas y los consumidores.
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Sumado a lo antedicho, se pudo determinar que, al ser una generacion que crecié con
accesibilidad a internet —-rodeada de dispositivos inteligentes y con las redes sociales como
medio de interaccién y comunicacién-—, las empresas decidieron utilizar dichos formatos y
canales para emitir contenidos que no fueran interpretados como una irrupcion, sino que
sean los propios contenidos los que, a través de narrativas, propicien una conexién con el
consumidor.

De alli que, el usuario, se convierte en un agente activo en la dispersion de los contenidos
que son de su interés, hecho que lleva a estos consumidores a buscar visualizar y compartir
el contenido de forma auténoma, en el tiempo y la forma que decidan que es adecuada.
La revisién bibliogréfica, articulada con la evidencia empirica, permitié concluir que los
consumidores centennials presentan una motivacion de compra después de ser expuestos
a mensajes que cumplen con la caracteristica de ser contenidos de marca, es decir, aquellos
contenidos lo suficientemente interesantes y entretenidos para ellos, con los que generan
un engagement.

Los mencionados contenidos les son presentados en diversos formatos, como puede ser
un posteo o historia de la empresa en una red social; un emplazamiento de un objeto o
producto; o, incluso, videos y fotos en redes sociales de personajes de influencia para los
consumidores. De este modo, se genera un grado tal de involucramiento y conexioén que es
el propio usuario quién interactda con el contenido, buscando mas informacién, postean-
do o compartiendo el postulado de la marca, a través del propio contenido.

Continuando con lo anterior, las narrativas alineadas a tematicas ligadas a temas de interés
de los consumidores centennials —en este caso los relacionados al eje de la sustentabili-
dad-, refuerzan el activismo social presente e inherente a esta generacion. Asimismo, esto
también otorga legitimidad hacia la empresa por parte del consumidor, si este considera
que el mensaje y postulado mostrado en los contenidos es genuino y no responde a una
necesidad meramente publicitaria.

Esta legitimidad tiene como fin el buscar una conexién con estos usuarios, tema que se
abordo previamente, como un sistema de creencias compartidas entre el consumidor y
la empresa. Sin embargo, en los hallazgos de esta investigacion, se destaca que, una vez
generado el interés hacia el producto, el precio, la calidad, asi como las resefias entre los
mismos usuarios, son variables que también pueden incidir en la concrecion de la compra.
En este sentido, el analisis de las exposiciones de los contenidos orientados a la RSE de los
casos de estudio, es un aporte con respecto a la influencia que dichas narrativas generan
en las motivaciones de consumo de esta generacion.

Por otro lado, la tecnologia ha brindado alternativas a los medios tradicionales, y los jove-
nes centennials han encontrado en las redes sociales el medio apropiado para crear, com-
partir e interactuar con el contenido. Los resultados dieron cuenta de la indiferencia de
esta generacion hacia la publicidad tradicional, y a los mensajes que resulten intrusivos o
que irrumpen.

En las decisiones de compra, los centennials tienen una apertura a escuchar lo que los con-
sumidores y las marcas quieren decir; contrastan y cuestionan la informacion que reciben
por parte de las empresas, y su voz tiene una incidencia entre los pares.
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Recorte tematico

Las investigaciones consideradas como antecedentes en la presente tesis, fueron agrupa-
das en cinco ejes. En primer lugar aquellas que estudian lo relacionado con la definicién
y construccién de narrativas o storytelling. En ese sentido se considerd en particular el
trabajo de Fontan (2016), quien propone un modelo para gestionar una comunicacién
estratégica y coordinada a través de mensajes corporativos que impulsan comportamien-
tos de valor y generan procesos de vinculacion entre sus consumidores. Las futuras lineas
de investigacion que destaca la autora, sugieren profundizar en la medicion de la eficacia
de los contenidos a través de los nuevos formatos y técnicas narrativas utilizadas hoy en
dia en los discursos corporativos y la importancia de la inclusién de lo que ella denomina
como tendencias sociales en el relato, lo cual represento un aporte en el propdsito y obje-
tivos del presente trabajo.

En relacion a este eje, la investigacion de Velar (2019) contribuy6 en lo referente a la cons-
truccion del relato corporativo, el autor realiza un analisis de la utilizacion y gestion de la
comunicacion de las marcas a través de las redes sociales, mediante la utilizacion de los
nuevos formatos narrativos.

Por otra parte, el segundo eje retoma investigaciones relacionadas al cruce del comporta-
miento de los consumidores hacia los contenidos de marca, analizando si un contenido les
resulta relevante o util, para ello se analizan autores que han elaborado estudios que pro-
fundizan en esta interacciéon (Marti y Mufoz, 2008; Méndiz, 2010; Regueira, 2012; Garrido
y Fernandez, 2014; Muller, 2016; Diaz y Breva, 2017).

El trabajo de Regueira (2012) quien da cuenta de la interaccién del consumidor con el
contenido de las marcas, fue especialmente relevante, ya que a través de recomendaciones
para futuras investigaciones el autor argumenta la relevancia de seguir desarrollando estu-
dios que indaguen sobre el contenido de las marcas, y encauzarlos también en la busqueda
de un modelo para medir la eficacia de dichos formatos. Estas recomendaciones consti-
tuyeron, en un inicio, las bases que dieron pie a las lineas de investigacion de este trabajo.
En el mismo eje, la investigacion de Méndiz (2010) aporté sobre la conversacion que se ge-
nera entre el consumidor y las empresas. A partir, de una seleccion de casos de estudio en
el sector de videojuegos, el autor da cuenta de del papel que juega el usuario, siendo quien
decide aquello que le resulta relevante de acuerdo a sus intereses, creando una conversa-
cién entre la empresa que dispone el relato y los personajes, y el usuario quien es participe
en la expansion de la narrativa, lo anterior permiti6 considerar a las narrativas transmedia
como la forma activa que toma el usuario en la dispersion de los contenidos.

De la investigacion de Marti (2011), fue posible recuperar la técnica de andlisis de empla-
zamiento de producto en los contenidos, el cual fue utilizado para la selecciéon de conteni-
dos de marca de los casos de estudio del presente trabajo.

El tercer eje, toma las investigaciones en los aspectos intangibles que intervienen en la legi-
timidad y decisiones de compra. En ese sentido, la investigacion Salvi (2014) quien, ofrece
un modelo conceptual en referencia a aspectos que intervienen en el comportamiento del
consumidor, fue un aporte para considerar a las variables de satisfaccion y recomendacion
de boca en boca, y su impacto en la lealtad y decisién de compra del consumidor, variables
de anilisis en los objetivos de esta investigacion.
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En relacién a las decisiones de compra, se retoma el trabajo de Bonson (2018), el cual
provee un andlisis de los factores determinantes para el consumidor a la hora de adqui-
rir un producto. Lo anterior, permitié explorar en los aspectos intangibles, como el valor
percibido y la confianza en la marca o producto y su relacion directa con la motivacién
de compra.

En lo que respecta el cuarto eje, se consideraron investigaciones relacionadas a la RSE.
Para lo cual se considerd el trabajo de Aldés et al. (2013) el cual fue relevante para dar
cuenta de la correlacion entre la notoriedad de la responsabilidad social percibida por
los usuarios, la actitud y el valor percibido. Esta investigacion contribuyé a entender las
variables dentro de los mensajes corporativos orientados a la RSE, y la forma de en la que
hay notoriedad de la RSE en los discursos corporativos.

En ese sentido, el trabajo de Dopico et al. (2014) quienes detallan la medicién que se rea-
liz6 de la valoracion de la responsabilidad social que tienen los consumidores de las em-
presas en las principales ciudades de Espafia y su efecto en las decision de compra, fue un
aporte significativo, ya que la conclusion respecto al efecto positivo que genera que las
empresas que orienta sus actuaciones de RSE hacia el cliente, ademas de incrementar la
intenciéon de compras futuras, logrando una mejor actitud de sus consumidores hacia la
empresa, se alinea a uno de los ejes que la hipdtesis del presente trabajo plantea.

Respecto alo anterior, las coincidencias en el trabajo de investigacion realizado en Colom-
bia por Lopez y Murillo (2018), acerca del efecto de hacer énfasis en la responsabilidad
social corporativa (otro nombre de la RSE) en la actitud del consumidor, impactando en
aspectos como la confianza, lealtad y valor que se otorga a una empresa, reforzo la inda-
gacion en la interaccion de los consumidores con los contenidos con narrativas de RSE.
El quinto eje, son investigaciones relacionadas a los centennials. En relacion a ello, la in-
vestigacion de Toledo (2020) resulto un aporte para indagar en la relacion de esta genera-
cion con los medios tradicionales y su actitud hacia la publicidad realizada en los medios
mencionados.

La investigacion de Zamora (2015) da cuenta del uso del internet como parte de un mode-
lo de interaccion y comercializacion, lo anterior fue util para dar cuenta de la participacion
y papel que toma el usuario en los procesos de creacion en los entornos digitales, ademas
el autor articula en el interés de los usuarios en lo que sucede en el mundo y, sobretodo, en
los procesos que se llevan a cabo para obtener los productos que consumen.

Por tdltimo, una de las investigaciones que profundiza en la generacion centennial y su
vinculacion con las redes sociales es la de Silvestre y Cruz (2016) la cual provee informa-
cion en relacion al uso de las redes sociales favoritas por esta generacion, lo cual permitié
contrastar con los resultados obtenidos.

Pregunta Problema

La pregunta problema que rige esta investigacion es ;Como influyen las narrativas de RSE
utilizadas como parte del contenido de marca de las empresas, en la motivacién de compra
de consumidores centennials de Ensenada, Baja California?

Ademds, surgen preguntas adicionales que deberdn ser contestadas a lo largo de la inves-
tigacion:
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;Cuales son las técnicas y formatos actuales utilizados los contenidos de marca que gene-
ran interés? ;Por qué las empresas utilizan narrativas de RSE? ;Cual es la legitimidad que
propicia hacer énfasis en acciones solidarias y discursos corporativos orientados a la RSE
en los consumidores? ademas, ; Cudl es la vinculacion de los consumidores centennials con
los medios publicitarios?

En ese sentido, se realizan cuestionamientos en relacién a

;Cuales son los habitos de los consumidores centennials en las redes sociales? De la cual
se ahonda en cuestiones relacionadas en las compras online, la legitimidad que otorgan las
figuras de influencia —influencers— en sus decisiones de compra, la respuesta a los conteni-
dos de marca y la intencion de compra después de la exposicion.

Recorrido metodologico

La hipotesis que de esta investigacion, sostiene que, las empresas que utilizan narrativas
de RSE orientadas a temas de sustentabilidad en el contenido de marca, refuerzan la moti-
vacion de compra por parte de consumidores centennials y favorece la imagen que tienen
estos acerca de la empresa.

A fin de corroborar la hipétesis, se planted como objetivo general el analizar como influye
el contenido de marca con narrativas de RSE en la decisiéon de compra de consumidores
centennials. Debido a esto, surge el primero de los tres objetivos especificos planteados, el
cual busca dar cuenta del coémo y porqué las empresas deciden utilizar narrativas de RSE,
orientadas a la sustentabilidad en sus contenidos de marca.

El segundo objetivo especifico se centra en analizar el uso de narrativas de RSE en el eje
de la sustentabilidad, en los contenidos de marca de los casos de estudio y en la influencia
que genera en la motivacion de compra de consumidores centennials.

El ultimo de los objetivos especificos planteados en esta investigacion es describir las ca-
racteristicas y habitos de consumo de la generacion centennial —es decir, aquellas personas
nacidas entre 1994 y 2010-, y su vinculacion con los medios publicitarios.

Para la presente investigacion se llevo a cabo una triangulacion metodoldgica, en donde se
destaca un enfoque mas cualitativo que cuantitativo. El alcance de la investigacién es des-
criptivo, tomando como objeto de estudio —a través de un muestreo no probabilistico por
conveniencia—, a un grupo de 150 universitarios centennials de la localidad de Ensenada
(Baja California, México), de ambos sexos y en un rango entre 18 y 25 afios de edad, na-
cidos entre los afios 1994 y 2003, estudiantes de diferentes facultades, a los cuales se tiene
facil acceso por una cuestion meramente laboral. La presente investigacion fue llevada a
cabo mediante dos técnicas de investigacion: la aplicacién de una encuesta dividida en dos
fases y el andlisis de contenidos.

En cuanto a la técnica de analisis y seleccion de contenidos de marca de los casos de
estudio, esta se realiz6 a través de una herramienta de analisis de contenidos propuesta
por Marti (2011). El mencionado autor establece parametros y variables para obtener in-
formacidn, en relacién al material audiovisual. Esta herramienta esta orientada al anali-
sis del emplazamiento de un producto, siendo el emplazamiento del producto una de las
estrategias utilizadas en los contenidos de marca generados por las empresas, se decidi6
retomarla para la presente investigacion. En este sentido se afiadieron variables de andlisis
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a lo propuesto por Marti (2011) a fin de tener un enfoque orientado a los objetivos de la
presente tesis.

Este grupo de variables tiene diversos componentes, como sefialar si las narrativas de los
contenidos se orientan a la responsabilidad social y, una vez seialado, identificar si existe
una relacion del contenido con el principio noveno de los ODS propuestos por la ONU.
Es decir, si el contenido presenta una narrativa con alusion a cambios en el proceso, las
materias primas, el diseflo o componentes del producto o la reutilizaciéon de materiales.
Alternativamente, analizar si los contenidos presentan narrativas relacionadas con la nor-
ma ISO 26000, en relacion a mensajes que hacen énfasis en prevenir la contaminacion, la
reduccion de las emisiones contaminantes, la propuesta de la utilizacion de los recursos
renovables sostenibles o mensajes que enfaticen en la conservacion del agua en las opera-
ciones. Por dltimo, identificar si se presenta una articulacion textual orientada a la compra
del producto por parte del personaje o de una voz en off.

En relacién a las herramientas de recoleccion de informacion, se aplicé una encuesta —de-
sarrollada en dos fases—, sobre la que amerita explicitar algunas aclaraciones. La primera
fase, esta orientada a poder profundizar en los centennials respecto de sus hébitos en redes
sociales, la recopilacion de informacion se realizo a través de un cuestionario de Google
Forms en relacion a las actividades que realizan en internet, el impacto que tienen los
llamados influencers en la motivaciéon de compra, asi como los medios preferidos que
utilizan como consumidores para realizarlas. Todo esto se realiza a fin de poder obtener
caracteristicas y preferencias de los consumidores centennials y su vinculacién con los
medios publicitarios, altimo objetivo especifico de la tesis.

La segunda etapa del cuestionario, fue llevada a cabo después de una exposicion de los
sujetos a los contenidos de marca de los casos de estudio seleccionados. Esta estrategia se
desarroll6 a fin de poder relevar si se logro la notoriedad de las narrativas de RSE en los
contenidos por parte de los consumidores, tanto como el reconocimiento y actitud hacia la
marca. Asimismo, se buscé analizar las variables precio, interés y publicidad, y su relacion
con la intencién de compra. En este mismo orden de ideas, es necesario dar cuenta de los
tres ejes que componen el instrumento en lo que respecta a esta etapa —a saber, la noto-
riedad de las narrativas de la RSE, el contenido de marca y la motivacién de compra-, asi
como los objetivos de cada uno de ellos.

La notoriedad de las narrativas de RSE en el contenido de marca de los casos de estu-
dio, tiene el objetivo de evaluar la respuesta de los consumidores hacia los contenidos de
marca -sea en forma de video, publicacion, historia, etc.—, y poder determinar cuantos
lograron identificar las narrativas de RSE en el tema de la sustentabilidad. Respecto del
contenido de marca, se analiza su reconocimiento en los contenidos, determinando cual
es la cantidad de centennials que lograron identificar los nombres de las marcas, cudl es
la informacion que es mostrada en dichos contenidos, cuél es el interés que genera en los
consumidores el tipo de contenido y su actitud hacia la marca. Acerca de la motivacién de
compra, se la aborda desde la intencién de compra de cada uno de los productos, después
de la exposicion de los contenidos.

26 Cuaderno 242 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion (2025/2026). pp 21-143 ISSN 1668-0227



Maestria en Gestion del Disefio y Maestria en Disefio Restimenes de Tesis 2020-2021

Desarrollo de la investigacion

Con el fin de cumplir con los objetivos y a fin de corroborar la hipétesis planteada, se
desarrollaron tres capitulos, articulados a partir de diversos autores en relacion con el di-
sefo, la construccion de los contenidos de marca y las narrativas de responsabilidad social
empresarial. Asimismo, se analizaron las caracteristicas y los elementos que integran el
concepto de narrativa.

También se ahondo en los distintos formatos y canales que el despliegue tecnoldgico ha
propiciado, para ser utilizados en la difusion de los contenidos de marca. Ademds, de la
mano del desarrollo de los capitulos, se estudiaron los postulados que componen el con-
cepto de responsabilidad social y, por tltimo, las caracteristicas de la generacion centennial
—desde el dmbito del consumo y la interaccién con las marcas-. A continuacién puntual-
mente se abordaron, articulando la teoria con el campo, los casos de estudio seleccionados
de las empresas H&M, Adidas y Patagonia.

En el primer capitulo se realizé6 un analisis del concepto de narrativa, entendida como
la forma de expresion para contar una historia o relato desde una estructura tradicional
en la que un narrador enuncia y secuencia las historias (Orihuela, 1997), hasta llegar a la
evolucion que ha traido consigo el avance tecnoldgico, convirtiéndose en lo que se conoce
como narrativa interactiva, en donde el consumidor toma parte en la interaccién ya como
cocreador, es decir, como un agente activo en la expansion de las historias.

Establecer un marco conceptual de las técnicas narrativas permitié dar cuenta de la evolu-
cién tecnoldgica y, en consecuencia, de los nuevos formatos para la difusiéon de los mensa-
jes en la actualidad. Recorrer los conceptos referidos a narrativas transmedia y contenido
de marca o branded content, permitié poner en relieve como las historias en los contenidos
de marca en las que el entretenimiento y la conexién con el consumidor se sobreponen a
los discursos comerciales —a través de estrategias como el advertaiment, product placement
o0 advergaming—-, propician una interaccién entre las marcas y los consumidores.

En este primer capitulo, ademas, se abord¢ el tema de las lineas narrativas con carga emo-
cional, como una forma de generar conexion con los consumidores, a través de mensajes
que apelan a conflictos o tematicas con las que estos se sientan interpelados. Lo anterior,
asimismo, permitié identificar, y de este modo cumplimentar el segundo objetivo espe-
cifico de la tesis, que consistié en dilucidar como y porqué las empresas deciden utilizar
narrativas de RSE, orientadas a la sustentabilidad en sus contenidos de marca.

En efecto, se traz6 una conexion entre las narrativas con el tema de responsabilidad social
—eje central del segundo capitulo-, los aspectos que se engloban con dicho término y las
caracteristicas de las acciones que fueron puestas en préctica por parte de las empresas.
Ademas, lo antedicho se conjugé con el estudio del eje de sustentabilidad y medio ambien-
te, a través de los ODS y la ISO 26000 como base complementaria, de manera articulada
con el analisis de los contenidos de los casos de estudio.

El cruce conceptual y la aplicacién metodolégica permitieron analizar el uso de narrativas
de RSE en el eje de la sustentabilidad -y de este modo cumplimentar el primer objetivo
especifico-, los contenidos de marca de los casos de estudio y la influencia en la motiva-
cién de compra en consumidores centennials, los cuales —a través de una de las fases de la
encuesta aplicada-, argumentaron la motivacién que les propiciaban los contenidos, las
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narrativas y la forma en que se presentaba el mensaje, es decir, el canal y el formato usado
para estos destinatarios.

En el tercer capitulo, a fin de poder describir las caracteristicas de los consumidores cen-
tennials, sus habitos de consumo y su vinculacién con los medios publicitarios, asi como
dar respuesta a la pregunta problema que rige esta investigacion, se profundizé en las
caracteristicas de esta generacion. Se realiz6, ademas, una comparativa con generaciones
previas, en relacion a tres aspectos: la vinculacidon que tienen con las empresas a través del
entorno online, la conciencia social a través del consumo y los factores relevantes en las
decisiones de compra.

Marco teorico

Dentro las areas de estudio con las que se vinculan los conceptos que integran el corpus
de la investigacion, se consignan la comunicacion, el disefio estratégico e innovacion, los
medios audiovisuales, el marketing y su articulacion con las ramas de la sociologia, la an-
tropologia y el disefo.

Comprender el término narrativa, desde su concepciéon mas simple, es hacer referencia al
relato —la historia-, la forma —su estructura—, y el cémo es enunciada -la forma en la que
esta se cuenta—. Para ello se tomo el enfoque de Orihuela (1997) quien argumenta que la
narrativa tradicional consiste en un modelo de comunicacién lineal y unidireccional, en el
que hay un narrador que organiza las historias, les da una secuencia y las enuncia -logran-
do asi tener el control de la forma en la que el usuario accede al relato—, y que se relaciona,
en gran medida, con la respuesta que va teniendo por parte de la audiencia.

El concepto de lovemark desde la perspectiva de Ghio (2009) al abordar el concepto sobre
el cual reafirma que las decisiones de los consumidores se realizan con la mente y corazon.
Lo anterior resulta relevante en el presente trabajo de investigacion, ya que dentro de los
objetivos de los contenidos de marca —eje central de esta tesis—, se encuentran el de gene-
rar interés y conexion con los consumidores; es por ello que la linea narrativa de dichos
contenidos es fundamental.

Otra perspectiva retomada fue la de Freire (2017), quien argumenta las caracteristicas del
storytelling actual, lo cual para el autor se caracteriza por la interaccion, la cocreacion, asi
como la distribucidn, por parte del usuario; se crea asi un universo narrativo que, en con-
traposicion al de la forma tradicional, es no lineal y es abierto.

En ese sentido, fue relevante la perspectiva de Scolari (2012) en relacion al concepto narra-
tivas transmedia, para el autor no se trata simplemente de la adaptacién de una historia a
todos los formatos existentes. Lo que existe, en cambio, es una expansion del relato, ya que
las historias que podrian verse en un libro no seran iguales a las de un videojuego, comic
o incluso a las de un parque de diversiones.

Para el concepto de contenido de marca, se retoma lo planteado por Marti y Muiloz (2008),
desde las comunicaciones y el marketing, para el autor se trata de una hibridacion entre la
comunicacién comercial y el entretenimiento, un formato publicitario no convencional,
en donde se genera un didlogo entre la marca y su publico. Este didlogo se realiza a través
de contenidos ludicos que no interrumpen al consumidor, quedando de esta manera el
entretenimiento subordinado a favor de la marca.

28 Cuaderno 242 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion (2025/2026). pp 21-143 ISSN 1668-0227



Maestria en Gestion del Disefio y Maestria en Disefio Restimenes de Tesis 2020-2021

El concepto de marketing de contenidos desde la perspectiva de Toledano Cuervas- Mons
y San Emeterio (2015) quien manifiesta que el consumidor es quien se siente atraido y
acude por si mismo a los contenidos.

Por otro lado, el concepto de activo intangible, retomando lo argumento por Fontin
(2016), como un bien que no puede ser percibido de forma fisica, y, a la vez, conforma
un activo empresarial que tiene la capacidad de generar un beneficio econdmico a futuro,
compuesto por cuatro pilares: la reputacion, la marca corporativa, los asuntos publicos y
la comunicacién.

En este sentido, Capriotti (2009) da cuenta de los conceptos de imagen, posicionamiento y
reputacién como una misma idea conceptual, definiéndolos como la estructura o esquema
mental que se tiene sobre una empresa, cosa, persona, etc.

Aunado alo anterior, se retoma el término de RSE, a través de la perspectiva de Capriotti y
Shulze (2010), quienes lo conciben como la forma en que las empresas integran elementos
sociales y ambientales, con sus operaciones de negocio.

La definicion de la generacién centennial —objeto de estudio en esta investigacion—, tam-
bién llamada generacién Z, nativos moviles o posmillennials, segun los autores Vilanova y
Ortega (2017) y de los cuales se retoma el intervalo que ellos proponen para esta genera-
cién, las personas nacidas entre 1994 a 2010.

En el desarrollo de esta tesis, se da cuenta de los conceptos y elementos que integran el
mensaje de los contenidos de marca, las técnicas narrativas utilizadas, los canales y la
vinculacién de las marcas con los consumidores. Se indaga, ademas, en el uso de la res-
ponsabilidad social y la influencia que tiene dicha tematica en las decisiones de compra
centennial.

Aportes al campo del conocimiento

En relacién a los aportes al campo disciplinar, desde un inicio esta tesis planted construir
conocimiento original, que pueda ser utilizado en los ambitos del disefio, la comunicacion,
la mercadotecnia, la publicidad y en lo referente a los campos de interaccion digital, a fin
de poder generar mensajes y estrategias comunicacionales a futuro, que tengan consonan-
cia con los hallazgos aqui presentados. La generacion que fue objeto de estudio sigue evo-
lucionando; mds atin, una parte de esta generacién todavia no llega a la mayoria de edad.

Este trabajo constituye un aporte en relacion al consumo e interaccién de los consumido-
res centennials con las empresas y los contenidos de marca. En este sentido, el analisis de
las exposiciones de los contenidos orientados a la RSE de los casos de estudio, es un aporte
con respecto a la influencia que dichas narrativas generan en las motivaciones de consumo
de esta generacion.

En cuanto a las futuras lineas de investigacion posibles, el cruce entre contenidos de mar-
ca, narrativas de RSE y consumidores centennials, ain sigue siendo un campo susceptible
de futuras indagaciones, propiciando un panorama amplio que puede desencadenar inves-
tigaciones centradas nicamente en contenidos de marca y los centennials, o en las narra-
tivas de RSE, o en los contenidos orientados a otras dreas, como la tecnologia, la industria
alimenticia y automotriz, entre otras.

Esta investigacion puede seguir amplidndose, incluso centrarse en otros ejes de los ODS
presentes en las narrativas de los contenidos de marca, tales como la igualdad de género,
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la reduccion de las desigualdades, el fin de la pobreza o la produccién y el consumo res-
ponsable. Todo lo antedicho constituye un campo de futuras reflexiones fértiles en torno a
profundizar el conocimiento de las motivaciones e influencias de consumo de las nuevas
generaciones, a través de las lineas discursivas con temdticas de indole social.

Por ltimo, la tecnologia ha brindado alternativas a los medios tradicionales, y los jovenes
centennials han encontrado en las redes sociales el medio apropiado para crear, compartir
e interactuar con el contenido. Los resultados dieron cuenta de la indiferencia de esta
generacion hacia la publicidad tradicional, y a los mensajes que resulten intrusivos o que
irrumpen.

En las decisiones de compra, los centennials tienen una apertura a escuchar lo que los con-
sumidores y las marcas quieren decir; contrastan y cuestionan la informacion que reciben
por parte de las empresas, y su voz tiene una incidencia entre los pares. Lo argumentado
hasta aqui se traduce en una indagacion activa en pos de asequir informacion y en pu-
blicaciones -realizadas tanto de forma previa como posterior-, al concretar una compra,
dando cuenta de la vision abierta del mundo que sostienen y que les que propicia un espa-
cio de interaccidn, para conversar sobre temas que les son de interés.
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