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Objetivos 

El objetivo de este trabajo es entender cómo perciben los consumidores los mensajes del 

Activismo Sociopolítico Corporativo (ASC) en base de los mensajes de ira frente a compasión. 

Investigará si las diferentes intenciones emocionales atraen a diferentes bases de 

consumidores (a favor o en contra de un tema sociopolítica). Comprenderá cómo influye la 

percepción de los mensajes del ASC en aspectos de la marca como la intención, la 

reputación, y la lealtad.  

Hay numerosos estudios sobre la evolución del papel de las organizaciones y sus marcas en 

la sociedad actual. La investigación ha observado que las empresas han pasado por varias 

etapas, entre ellas: la Responsabilidad Social de la Empresa (RSE), el Activismo de la Marca 

(AM), y hoy en día, el Activismo Sociopolítico Corporativo (ASC). El ASC está vinculado a 

temas de polarización partidista en la que la marca hace pública su opinión, como el cambio 

climático, el aborto, los derechos LGBT+, y la inmigración.  Por ello, el papel que desempeñan 

los mensajes y el posicionamiento de las marcas es significativo. En este sentido, la inferencia 

emocional puede afectar a la reacción de los consumidores ante mensajes específicos. 

Utilizando el modelo EASI, que ha estudiado el concepto de cómo las emociones son una 

forma de comunicación social, será posible comprender si los consumidores reaccionan como 

la marca esperaba o no, en función de la emoción utilizada y del entorno en el que reciben la 

comunicación. 

Metodología  

Para poder llevar a cabo eficazmente esta investigación, la metodología constará de varias 

etapas deductivas, incluidos cualitativas y cuantitativas. El primer paso es una revisión de la 

literatura, que incluirá una evaluación de la investigación existente y de los estudios que se 

han llevado a cabo en el campo del ASC. Además, explorará las inferencias emocionales de 

los mensajes de individuos y de la marca. Esto determinará lo que ya se sabe y lo que no. A 

continuación, se puede establecer un marco teórico, que servirá para la siguiente fase de la 

investigación.  

El marco teórico se pondrá a prueba mediante una encuesta en línea (a través de Qualtrics), 

con una serie de preguntas cualitativas y cuantitativas. La encuesta se recogerá información 

sobre los reacciones emocionales, el procesamiento de la información, y la percepción de la 

pertinencia de las inferencias emocionales en los mensajes de posicionamiento de la marca. 

También se recogerá información con relación al filtrado de los participantes, las percepciones 

y observaciones generales sobre la marca, así como sus posiciones u opiniones sobre el 

tema sociopolítica sometida a prueba. Por fin, sería útil realizar unas entrevistas para 

entender cualitativamente con más profundidad los percepciones y reacciones de los 

consumidores.  
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