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sCOMO LEER BSIE

Este e-book es un manual para leer el presente del futuro, una guia para descu-
brir los temas que estdn reescribiendo la historia del mercadeo, del consumo vy
hasta nuestra forma de vivir. No te preocupes si carece de uniformidad, hace
parte del trabajo colaborativo; aquf reafirmamos nuestro compromiso con la

diversidad de talentos, pensamientos y de formas de interpretar el mundo.

Infreduccion

Queremos empezar por decir que esta herramienta no es solo un e-book de ten-
dencias. Este espacio estd pensado para que te inspires con las voces de exper-
tos, aprendas de lo que esté pasando en el mundo pero, sobre todo, para que
te permitas ser creativo y pienses como desde tu individualidad puedes transfor-

mar tu entorno.

Asi que si quieres recorrer las hojas de este e-book, prepdrate para vivir una
experiencia transversal al mercadeo, y que seguro te dejard muchas ensefanzas
para que las apliques en tu profesién, tus proyectos y porqué no, a tu vida per-

sonal.

Nosotros también estamos aprendiendo; somos un grupo de estudiantes que
algtn dia se atrevié a sofiar, aplicando el conocimiento en el mundo “real”.
iEste es el resultado! un proyecto que recopila muchas mentes, la de los miem-
bros del Club de Mercadeo donde nace esta iniciativa y las personas que se

atrevieron a plasmar sus ideas.
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Apesfemes a brindarles experiencias memeorables a
los consumideres duranfe el fiempo que perma-
nezcan en nuestro ecosisfema solo de ese mode

querranm regresar.



LL

Tendencia

INMEDIAT

Estamos frente a un comprador que demanda respuestas en

Debemos decirle adiés al paradigma de “Horarios de
Afencion” y migrar inmediatamente por “Tiempos de
Respuesta”,

Hoy se vuelve un must tener claro que responder répido

incrementa posibilidades de compra. Incluso, existen

com-pradores dispuestos a pagar un porcentaje adicional

por aquellas marcas que atienden rdpido, bien y con una
alta dosis de “humanidad”.




tiempo real.

2021 nos pone frente a consumidores absolutamente empoderados
quienes estdn a un click de distancia de construir (o destruir) reputa-
cién de marca. 2Cémo interactuar entonces con audiencias “StUper

Poderosas™2

La clave estd en ofrecer y acompafar a la audiencia en todos los

espacios y plataformas para que puedan expresar sus opiniones,
comentarios y experiencias de una manera simple y fdcil.

La respuesta de nuestra parte
es fundamental en el proceso de vinculacion

PODERES



4‘0’ a 6”3

confenc;,

En buena medida, la pandemia pulsé el botén Reset y, en
muchos aspectos, volvimos a lo esencial; aplica también para
nuestros hébitos de consumo.

Estamos dejando de tener consumidores en bisqueda de
bienes suntuarios, de productos sofisticados o extravagantes y
comenzamos a sumergirnos en un comprador que pondera
otro tipo de atributos mds cercanos.






HIPER
CONECTADOS

Decimos estar frente a un cliente “hiperconectado”, absolutamente desbordado
y sobresaturado de mensajes y comunicaciones.

A esfo le llamames ' infexicacion”

La gran pregunta que nos hacemos no sélo va dirigida a 2cémo vincularse
comercialmente con el consumidor?, sino, antes que ello, 2cémo lograr
llamar la atencién en medio de este contexto? La solucién tiene que ver con
generar contenidos de valor, absolutamente creativos, disruptivos y recordan-
do una de las méximas de la comunicacidén moderna: “Menos, es mds ™.

DAVID CASTEJON

DAVIDCAST=JON

SPEAKER:-CONSULTOR-AUTOR




Ahora si, enfendamos mas a fende al consumidor:

En este capitulo tendrds la oportunidad de entender los cambios y las realidades del
consumidor 2022, después de vivir un afio tan cadtico y drdstico como lo fue el
2020, los rezagos se seguirdn viviendo en el 2022. Primero, hablaremos de 4 fac-
tores que, segun World Global Style Network— en adelante WGSN- serén los pro-
tagonistas el préximo afio, estos son:

1. Miedo

2. Sociedad desconectada
3. Optimismo radical

4. Resiliencia equitativa

Ademds, estos factores se verdn reflejados en tres perfiles de consumidores:

1. Los estabilizadores
2. Los comunitarios
3. Los nuevos optimistas




“Aunque el miedo se manifiesta de un modo ligeramen-
te diferente en cada generacién, existen puntos en
comin que afectan a todos los grupos de edad —los
dos principales— son la inseguridad econémica y
medioambiental.” (Bell, s.f.)

Todos hemos tenido miedo alguna vez, muchas veces
generado por situaciones ajenas a nosotros mismos.
Esto se debe, a que en los Gltimos afios hemos vivido
cambios acelerados y drésticos que tienen como
comUn denominador un efecto y es la incertidumbre
que genera el miedo.

EL MIEDO






Con el crecimiento de las plataformas de streaming, los
servicios online y las redes sociales, el contagio emocio-
nal digital ya supera al fisico. Este factor ya venia en creci-
miento en los Ultimos afos y, con la pandemia CO-
VID-19, aumentd. Esta situacién, se origina por la gran
incertidumbre que existe respecto a la salud, la econo-
mia, la educacién, la esfera social politica y nuestras
vidas personales. Este miedo genera, en algunos, com-
pras compulsivas, saturacién de informacién, divulga-
cién de noticias falsas, dejando asi, una ventana abierta
para que los oportunistas se aprovechen y actéen y que el
miedo nos paralice de realizar muchas cosas.

SOCIEDA
DESCON



El resultado de la situacién actual global es un deseo de las personas
por encontrar calma, orden y sobre todo, estabilidad. Sin embargo,
segun WGSN, eso es todo lo contrario a lo que esté sucediendo. A
pesar de las muchas ofertas en bienes y/o servicios tecnolégicos que
aparentemente si ofrecen dichas oportunidades, estas mismas son
las que estdn descompensando la sociedad. Esto significa que se
siguen haciendo las mismas cosas que antes (se lee el periédico, se
trabaja, se duerme, etc) pero no se hace en los mismos horarios.
Esto ha generado falta de interacciéon humana, y por lo tanto fraccio-
namiento de las comunidades. El COVID19 llegé para aumentar
este problema, los confinamientos han logrado que la vida cotidiana
cambie sustancialmente y también que las interacciones diarias pa-
rezcan lejanas y abstractas.

“En una época de miedo e incertidumbre, la gente
anhela estabilidad y una sensacion de rutina. Sin
embargo, parece que la sociedad camina jusfo en
direccion contraria.” (Belle, s.f)



“El optimismo ne esta pasade de meda, es una forma
de rebeldia y, en mementos de incertidumbre, es una
opcion valiente.” (Belle, s.f)

En los ¢ltimos afios, y sobre todo en el 2020, hemos vivido periodos de
incertidumbre, miedo y desconsuelo. Todos los dias pasan cosas angus-
tiantes alrededor del mundo y eso es lo que nos muestran las redes
sociales, cada dia al meternos a sus plataformas o los medios de comu-
nicacién cuando miramos nuestro teléfono. A pesar de esta ola donde
el mundo parece carecer de esperanza, en el 2022, segin WGSN,
llegaré un optimismo radical que “romperd con la negatividad y causa-
rd un inmenso sentimiento de felicidad y placer” (Belle, s.f.). Esto no
significa minimizar los problemas y las coyunturas actuales sino ser
valientes para ver la incertidumbre con otros ojos.

El centro de investigacién online Our World in Data expone un claro
ejemplo para esta situacién:

El namere de persenas que viven en exfrema pobreza
paso de cerca de 2000 millones en 1990 a 700 millones
en 2015. En estfos 25 aies, ningdn periédico del mundo
ha publicado una noticia fitulada ‘El namero de personas
en exfrema pobreza disminuyé en 137 000 persenas
desde ayer'.









LOS ESTABILIZADORES

Esfrafegia: Para 2022, crea espacios comerciales franquiles y productes diseinades
para reducir el estrés y la ansiedad.

Como ya vimos en la primera parte de este capitulo, estamos viviendo un mo-
mento de incertidumbre, miedo y falta de sincronizacién, es por esto que los
consumidores del 2022 con perfil estabilizador van a priorizar darle seguridad
a su vida. No van a buscar ser perfectos sino ser tranquilos y tener certeza de
lo que estdn haciendo, aceptdndose asi mismos en el proceso. En este grupo
se destacardn los Millennials y la Generacién X.

En el dia a dia estas personas buscan ser mds productivas pero sin perder su
esencia, se cuestionan y buscan ser cada dia mejores en todas las dimensio-
nes. Esto es lo que debe buscar la industria, tiendas, productos, servicios y
espacios donde estos consumidores se sientan empoderados y que ademds
no les genere estrés o frustracién.

Para lograr atraer este perfil, es esencial crear un entorno simple, tranquilo y
muy objetivo. WGSN nos presenta un claro ejemplo de esto:

la cadena de supermercades espaiiola Consum presento una nueva fienda
en 2019 disehada complefamente para el comercio sesegade. El suelo amor-
tigua el sonide, se ha suprimide la mayer parfe de la carfeleria aérea por
mensajes mads clares en el mobiliario y la affura de las esfanterias se ha
reducide para ne abrumar a los consumideres (Belle, s.f).



Esfrafegia: promover el consumeo sestfenible, responsable y local.

El 2022 traerd un perfil de consumidor
enfocado en el bienestar, en su salud y con
una diferencia marcada entre su vida per-
sonal y laboral. Este grupo estard integrado
principalmente por Millennials y Genera-
cién X, estos serdn consumidores criticos
frente al exceso de trabajo. Ademds, este
grupo prioriza también la compra local, lo
hecho a mano y lo consciente, buscan el
balance entre lo que piensan, lo que con-
sumen y la manera en la que viven. Un
ejemplo de esto es la pdgina de Instagram
Closet de Moda. Esta pdgina fue creada
por Andrea Pérez durante el 2020, en Me-
dellin, y tiene como objetivo vender pren-
das de segunda mano que estén en perfec-
to estado. Closet de Moda se ha vuelto
referente en la ciudad y entre las razones
estd, que le permite a muchas personas
tener acceso a articulos caros, articulos que
no podrian comprar directamente en una
tienda, democratizando asi la moda. Cla-
ramente el objetivo principal es la sosteni-
bilidad bajo el modelo de moda circular,
déndole una segunda vida a un objeto que
alguien ya no utilizaba.

Una gran oportunidad para atraer este
perfil, es aprovechar las colecciones pasa-
das y crear una seccién especial para ven-
derlas. WGSN lo ejemplifica de la siguiente
manera:



Lla marca francesa de ropa femenina
Sezane ofrecié su coleccién de 2019 en
una tienda online especializada. Ademds
de ofrecer a los clientes la oportunidad de
descubrir piezas que quizd se habian perdi-
do, el sitio vende reposiciones y piezas
exclusivas elaboradas con  materiales
sobrantes de cada temporada, todo a
menor precio.

Otra iniciativa, que va de la mano con esta
tendencia, es la venta de objetos de segun-
da mano. Esta es una oportunidad para
darle otro chance a esos productos que ya
alguien utilizé pero que ya no necesita o no
quiere y que le pueden servir a alguien
mds. En Colombia, ya existen varios em-
prendimientos con este enfoque como lo es
Closet de Moda, una pdgina de Instagram
creada y manejada por Andrea Pérez con el
fin de darle una segunda oportunidad a
prendas que ya no se usan. Estos dos ejem-
plos son ideales para atraer a estos consu-
midores y a su vez se estd ayudando al
medio ambiente, creando nuevas lineas de
negocio y aportando a las compras cons-
cientes.

Otro ejemplo de esto es Storr, que, segin
WGSN: con mds de 30 000 vendedores
particulares en EE.UU. que ofrecen 175
marcas, Storr continGa en expansién. Los
usuarios pueden crear una tienda online
desde su teléfono y la marca gestiona toda
la logistica, incluyendo los envios, devolu-
ciones y pagos. Los vendedores reciben
una comisién del 30% y pueden donar un
porcentaje a una organizacién sin dnimo
de lucro.

jEscucha este podcast para conocer
mads sobre Closef de Moda!



Esfrafegia: crea productos y servicios que se adapfen a su estilo de vida,
que se cenfren en las enfregas hiperlocales y que aprovechen el afractive
de /o colectivo para llegar a un grupe que busca la alegria y la celebracion.

Este perfil es el més diverso, fluctta desde la Generacién Z hasta los Baby Boo-
mers. Al ser tan amplio generacionalmente, es importante enfocarse en abordarlos
e incluirlos a todos. Estos consumidores se caracterizan por su deseo de ser felices
en su dia a dia. Para lograr su objetivo quieren procesos mds sencillos, productos
y/o servicios que efectivamente suplan sus necesidades y, ademds, la experiencia
permita crear una comunidad alrededor.

WGSN nos presenta varios ejemplos: “Nike
presentd en streaming un sneaker de edi-
cién limitada en la plataforma de videojue-
gos Twitch. Al colaborar estratégicamente
con una comunidad digital masiva, la
marca consiguié ampliar su base de consu-
midores sin desatender a su clientela habi-
tual.” En el ejemplo, es evidente que este
grupo esté saturado de publicidad digital y,
adn mds, de publicidad tradicional. Las
marcas necesitan innovar y acoger nuevas
herramientas, como el streaming o el uso
de apps como Tiktok a la hora de vender,
por ejemplo, ediciones limitadas. También
es importante hablar de la experiencia de
usuario y de la sencillez que debe caracteri-

zar a los procesos. Entre menos pasos, mds
probabilidad hay de convertir las visitas y
los interesados en ventas.



Para concluir, queremos dejarte tres estrategias muy concretas que podrés
aplicar en tu vida o en tu negocio:

§. Crea un entorno fécil de entender, tranquilo y préctico.

Busca alternativas sostenibles para vender tus productos
2. v/o servicios.

Desarrolla una manera de entregarle a tus consumidores
lo que estdn buscando por medio de plataformas
° especializadas.

WOW Customer experience. (23 de Octubre de 2020). WO
https://www.wowcx.co
Hebergementwebs. (12 de marzo de 2021). Hebergementweb

twebs.com/negocio/que-podemos-

Sordo, A. . (5 de mayo de 2021). Hubspot. Obtenido



LA NUEVA El
MARKETING
EXPERII

En la era de las telecomunicaciones, estamos expuestos constantemente a
cientos, si no son a miles, de marcas, servicios y productos. Ya sea en Ins-
tagram,TikTok, YouTube, periédicos digitales o en la televisién, la publici-
dad hace parte de nuestro entorno. Nos hemos convertido para las em-
presas en una especie de clientes, usuarios, consumidores y, a la vez, en
su pUblico; ya hacemos parte de muchas una comunidad 3En qué momen-
to esta marca se volvié parte mi?

Por eso, las marcas deben poder ofrecer una experiencia que les permita
acercarse de manera asertiva a los consumidores; ahora es mds importan-
te que nunca. “Es necesario entender cémo se sienten los clientes y para
eso es fundamental lograr establecer empatia, es decir, identificarse con
el otro, comprender sus sentimientos y motivos” (WOW Customer expe-
rience, 2020). Cada vez vemos cémo las compaiias se vuelven mds
humanas, buscan ser mas empéticas con su entorno y establecer un propé-
sito claro que los diferencie de su competencia. Estos factores deben ser
incluidos en las empresas por medio de estrategias,a través de los senti-
dos, ofreciendo eventos, generando sensaciones y asi crear una experien-
cia con cada una de las personas.jEste es el principal reto que tienen las
empresas en adelante!
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En la actualidad, el marketing de experiencias estd enfoca-
do en el drea digital, también conocido como CX (Custo-

mer Experience), estd estrategia se realiza a través de pro-
cesos de perfilamiento de los consumidores y, con la ayuda

de la tecnologia, se centra en las necesidades de cada
cliente (WOW Customer experience, 2020).

Algunos de los temas que seguro has escuchado Gltimamen-
te, es la transformacién de la era digital. Las plataformas
virtuales son un medio que ha logrado que las personas
permanezcan conectadas desde cualquier parte donde se
encuentren, permitiendo asi trasladar la vida social y eco-
némica a los espacios digitales. jA que 14 también tuviste
un cumpleafos por Zoom!

Esto ha traido una nueva oportunidad para ofrecer otro
tipo de experiencias: realidad virtual, conciertos musicales
en linea, presentaciones, congresos y streaming, son solo
algunos de los elementos que consumen y utilizan los usua-
rios en sus dispositivos. Esto permite crear / medios de inte-
raccién mds cercanos y répidos con los usuarios.



La interaccién con los usuarios toma un papel protagdnico en
los espacios y medios digitales: “los chats en vivo, las encuestas
y las redes en tiempo real siguen siendo formas importantes de
conectar a los asistentes virtuales con el contenido del evento,
oradores y entre ellos” (Hebergementwebs, 2021). Por ejemplo,
el Congreso Anual de Mercadeo CONAMERC, el cual, durante
17 afios, se realizé6 de manera presencial con més de 500 asis-
tentes, en su versién del 2020 a raiz de la pandemia, tuvo que
enfrentarse a un gran reto: mantener a los participantes activos e
involucrados ¢cémo lo logré? se adaptéd de tal forma que todo
el congreso fue transmitido de forma virtual manteniendo la ex-
periencia a sus asistentes con premios, charlas en vivo, un chat
interactivo con los ponentes y mds. CONAMERC es un evento
que demuestra mantenerte al tanto en tendencias y adaptabili-
dad haciendo que este afio 2021, siga transformdndose siendo
un congreso virtual y presencial.

Esfo es una muestra de como la virfualidad, lejes de ser
un reemplaze de lo fangible, es complementaria a los
productos y/ o servicies que de manera fradicional selo
se enconfraban en el mundo fisico.




CiNAmerc

El consumidor como centro de la experiencia

Transmision Agenda Networking Ponentes Contenido Patrocinadores Revista Insignia Digital Cuponera

CONGRESO ANUAL DE MERCADEO }



¢COMO OFRECER UNA
EXPERIENCIA INTEGRADORA?

Ejemplos de empresas hay miles; como eventos musicales
de grandes estrellas, entre ellas Ariana Grande y Travis
Scott, en videojuegos como Fortnite, en donde las experien-
cias de los conciertos han tenido buena acogida por parte
de los espectadores en distintas plataformas.

Acd podemes ver un ejemplo recienfe de J
Balvin, quién realizaré fambién un con-
cierfo en compaiia con Fortnite.

J

https://www.instagram.com/p/CS-F4Avhvmj/2utm_source=ig_web_copy_link




RRESEINE AN BAD

Pilar #1

esencialidad, la virfualidad y la culfura organizacio
nal son fres pilares que se complementan para crear en el
suario una experiencia complefa con las marcas.

El primero de ellos, la presencialidad, esté relacionado con el contacto directo con
los usuarios, ya sea con productos tangibles, servicios o entornos que brindan diver-
sas sensaciones, este tipo de experiencias crean momentos, eventos que las perso-
nas van a recordar, generan un lazo emocional con la marca. Estos lazos influyen
en la lealtad de los consumidores con ciertas empresas. Un ejemplo es Apple, que
no solo permite a las personas disfrutar de un celular o un computador, sino la expe-
riencia de ir a la tienda, tener un excelente servicio, que te entreguen el producto
en un empagque con un disefio exclusivo, las pegatinas que terminan pegadas detrés
de los coches, la funcionalidad del dispositivo y el servicio al cliente en caso de
algin problema o dafio. Estos son solo algunos aspectos que hacen de Apple una
marca con una experiencia integradora que conlleva a una cierta lealtad de los con-
sumidores para que la elijan-incluso sobre competidores que ofrecen dispositivos
mds econdmicos-. 3Su secreto? La conexidn con sus usuarios.




El segundo pilar es la virtualidad, que, como hemos venido ha-
blando, ya es parte de esta realidad dual. En los préximos afos
veremos nuevas experiencias en las pantallas y tendremos cone-
xiones desde cualquier parte del mundo. Hay que tener en cuenta,
que en este apartado, es esencial la funcionalidad de la platafor-
ma en la que se realice el contacto con el usuario, el servicio al
cliente, la interaccién con los usuarios en las redes sociales. UX
(User Experience) es uno de los enfoques centrados en los clien-
tes, permitiendo conocer las necesidades y crear objetivos de
acuerdo a cada persona para asi ofrecer una experiencia lo mds
especializada y cercana posible.




Por dltimo, la cultura organizacional hace referencia al
conjunto de creencias, valores y prdcticas compartidas
que enfoca todas sus actividades como una ayuda para el
cumplimiento de los objetivos de las entidades correspon-
dientes” (Sordo, 2021). En este momento te preguntards
2qué tienen que ver las prdcticas, creencias y valores de
una empresa con la experiencia? La respuesta es TODO.
Se ha comprobado que cada afio los usuarios le prestan
mds atencion a los valores y acciones sociales que realiza
la marca, el lugar donde fabrican sus productos, su trato
con sus empleados, entre otros aspectos. Se ha visto refle-
jado como muchos usuarios han dejado de consumir cier-
tas marcas al descubrir que sus productos son fabricados
en paises donde se practica la explotacién laboral y las
empresas lo aprovechan para abaratar costos. Segura-
mente, has visto casos de fast fashion o marcas que han
realizado estas précticas y has dejado de comprar
marcas que a dia de hoy siguen testeando en animales.

CULTURA Pilar #3
ORGANIZACIONAL



RECUERDA

Asi que recuerda, este capitulo ha sido un
camino de experiencias, tendencias y con-
ciencia social sobre lo que consumimos.
5Cudl es la clave para que toda marca pueda
tener éxito a largo plazo? tener en cuenta la
importancia de enfocarse en el consumidor,
una cultura organizacional coherente y, por
supuesto, aprovechar las nuevas tecnologias
y sus dindmicas.
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SEO

SEARCH
ENGINE
OPTIMIZATION




E/ SEO es conocido como una de las
mejores esfrafegias de marketfing
digitfal. Su principal objefivo es
crear presencia del sifio web en
mofores de busqueda come Google




SEO on page:

Estrategias realizadas directamente
en el sitio web, como las siguientes:

- Marketing de contenidos

- Optimizacién de palabras clave
- Imagenes

- Velocidad de pégina



SEO off page:

Estrategias realizadas fuera del
sitio web, como las siguientes:

- Medios de comunicacién social
- Construccidn de enlaces
- Publicacién en blog

TIPOS




El objetivo principal de ambos tipos de SEO es hacer
que el sitio web sea lo mas fécil de usar posible, tanto
en la version de escritorio como en la movil. Esto hace

que sea rapido, facil y eficiente.
M Objefivo

principal

Los negocios hoy dia tienen mucha competencia. El SEO
permite aparecer en la primera pdgina de los motores
de bUsqueda una vez que un cliente potencial busque un
producto y/o servicio. Mediante el uso de SEO, se puede
llegar a una gran cantidad de usuarios potenciales @
través del trafico orgdnico, lo que permite que los
mismos consumidores visibilicen el negocio a través del
mundo en linea para ser el nOmero uno en los resulta-
dos de busqueda.

[mpeortancia

IMPOR-




éPor que es fan impeortfante la clasificacion?

El ranking en marketing digital es uno de los aspectos
mds importantes. Cuando las personas buscan un pro-
ducto y/o servicio, no quieren pasar por un millén de
pdginas en Google, quieren una respuesta rdpida, com-
pleta y precisa.

JSi no estd en la primera pdgina de los re-

sulfades de busqueda, lo mas probable es

que la genfe nunca se enfere de tif équién
quiere hacer clic en varias paginas?




El contenido que se genera para el usuario siempre ha
actuado como motor de una empresa en el dmbito digital.
Las bisquedas en Internet, si ya eran importantes, a causa
de la pandemia se han vuelto mucho més esenciales

Teniendo esto en cuenta, y la importancia
de brindar contenido de alto valor a los
consumidores, nos debemos preguntar:

- 3quién?
- 3cOmo?
- 3dénde?®
- 3qué?

- 3por qué? &

Esfas son las prequnfas que nes debemes hacer
para valorar si el contfenide es relevante y logra e/
ohjefive para el que fue creade.




:COMO HACER QUE TU
CONTENIDO SEA DE VALOR?

- Conoce a tu cliente: 3Qué le gusta? 3Qué no le gusta?

- Ponte objetivos para captar a tu audiencia

- Conéctate con cada cliente, hazlos sentir especiales

- Despierta sensaciones

- Confirma el valor de tu contenido: 3Si estoy ofreciendo
un valor agregado con mi contenido?

Los siguientes son ejemplos de unos de los contenidos
que puedes brindarle a tus seguidores:

- Hablar de las 0ltimas novedades

- Ofrecer soluciones

- Presentar videos tutoriales

- Realizar entrevistas a influenciadores y/o validadores
- Recomendar tips

-Hablar de fun facts




Como ya vimos anteriormente, la audiencia necesita un gran conte-
nido que le aporte valor. Pero, 2has pensado qué tan bueno seria
que fueran ellos mismos quienes hablen sobre los temas que més les
gustan?

Darle la oportunidad a la audiencia de crear y generar el con-
tenido que quieren ver, es una estrategia ganadora y tomard mdés
fuerza en el préximo afo, pues de esta forma se puede generar un
sentido de pertenencia hacia tu marca.

Esta es una realidad que ya se estd desarrollando, asi que ino te
quedes atrés! De hecho, lo hemos venido viviendo por afos, pero
son pocos los que verdaderamente han sacado ventaja de esta gran
estrategia. 2Alguna vez has ido a Starbucks y le has tomado una foto
a tu vaso para tus redes sociales¢ o, 2le has tomado una foto a tu
outfit etiquetando a tu marca favorita? Estamos seguros que si.

Sin saberlo, has generado contenido para una gran cantidad de
marcas, y seguramente, muchas de ellas lo han sabido aprovechar
de la mejor forma. Al ser un contenido tan auténtico, muchas ofras
personas se pueden ver influenciadas. Regresando al ejemplo de
Starbucks, los mensajes atractivos y personalizados en tu pedido son
una estrategia de marketing digital completamente planeada. Esta
marca sabe que entregando un valor agregado (el mensaje en tu
vaso), te sentirds mucho mds cercano a ella, y que seguramente que-
rrGs presumir. Sin saberlo, estds inspirando a muchas personas de tu
circulo social a vivir la misma experiencia.

(Cdmara Valencia, 2020).
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ANUNCIOS PERSONALIZADOS

jAsegurate de que el usuario no ignore el anuncio!

Cualquier persona que tenga acceso a internet, ha
visto publicidad, de marcas que conoce y probable-
mente también de otras que nunca ha visto en su
vida. Hoy en dia son muchas las marcas que pautan
en linea, y por ello, el consumidor puede sentirse sa-
turado, por lo que los anuncios pueden perder efecti-

vidad.

Para que esto no te pase, te recomendamos persona-
lizar los anuncios. Esta opcién mejora el ROI, pues
garantiza que el usuario que estd expuesto a la
pieza pueda ver un contenido que se ajuste a sus
gustos, necesidades y personalidad. Es mucho mds
probable que si a cada usuario le llega un anuncio

con lo que le gustaria ver, exista conversién.
(Camara Valencia, 2020).




iNo te quedes atras!

El mundo continGa cambiando, y con él, aparecen nuevas tecnologias cada
vez mas interesantes y avanzadas. Por ejemplo, los asistentes de voz se han
venido desarrollando por afos, pero esto no significa que estén perdiendo
fuerza. Por el contrario, estdn siendo mds populares que nunca. Para optimi-
zar este recurso, las marcas estédn usando herramientas como los asistentes
de voz, de forma que el usuario pueda hablarle a su dispositivo y este le en-
tregue las respuestas que busca sobre tu marca (Cadmara Valencia, 2020).

Otra herramienta bastante usada hoy en dia es el reconocimiento de
imagen. Por ejemplo, con Google Lens, todo lo que el usuario asocie con
contenido audiovisual tendré un rol muy importante en las conversiones de
tu marca. Gigantes como Amazon ya estdn trabajando con este tipo de tec-
nologias adaptadas al visual search. 2Por qué no hacerlo 14 también?




Traduce “gestor de relaciones con el cliente”. Para entenderlo de
manera fécil, es una aplicacién/plataforma/software que permite ges-
tionar la informacién recogida de los clientes. En la actualidad, existen
muchos proveedores que ofrecen distintas funcionalidades.

Primera pregunta que muchos se hacen: 2cudl es el nGmero de datos de
clientes que debo tener recogido para empezar con un CRM?2 Y la res-
puesta es simple: no hay un minimo, todo depende del tamafio de la
empresa y del nivel de involucramiento que se tiene con estrategias digi-
tales.

Y




éHistoria? ¢Es en serio?
¢Me vas a hablar de historia?

Si... pero solo un poquito,
te lo prometemos.

Todo empezd en los 80s, los CRM eran bésicamente gestores de
contactos poco eficientes.

En los afios 90s evoluciona a ser gestores de clientes, ventas, marke-
ting y soporte. También nacen los ERP (Enterprise Resource Planning)
un gestor de informacién interna; una herramienta importante para
las grandes empresas... ialto ahil Es un tema muy importante, pero
lo dejaremos para después.

Al inicio del siglo surgieron mds proveedores de CRM, més econé-
micos y mds pequefios, que ofrecian diferentes beneficios depen-
diendo del tamafio de la empresa. Més adelante les contamos las
opciones que recomendamos.

Se empieza a entender en este momento el CRM como estrategia
de acercamiento a los clientes que iba mds alld de un programa de
computador. Comenzaba el camino al mercadeo relacional, colo-
cando al cliente en el centro de la experiencia, con comunicacién

personalizada que le hace sentir Gnico.

Por fin, llegamos a la actualidad, en donde la informacién del CRM
deja de estar localmente en un software, para poder acceder a ella
desde cualquier dispositivo con la tecnologia de la nube. La mayo-
ria de los proveedores ofrecen el acceso al uso del CRM por una
suscripcién mensual. Lo cierto es que hay muchas opciones, y
ahora, 3cuél escojo?




Relajate,

que para eso estamos nosotros,
para guiarteen la eleccién del

N

Eso si, todas las opciones operan
desde la nube, los CRM antiguos
los dejaremos en el pasado.



Agile CRM: Planes desde SO - $79.99/mes

Hubspot Paquete CRM Suite: Planes desde $75 - $4000/mes
Freshsales CRM: Planes desde $35 - $125/mes

Zoho One CRM: Planes desde $30 - $75/usuario/mes (explicito)
Pipedrive: Planes desde $12.50 - $99/usuario/mes

Salesmate: Planes desde $15 - $50/usuario/mes

Todos los precios estan en délares
americanos y en pago mensual. Si elige planes
anuales puede recibir descuentos de hasta el 40%.
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Por: Carolina Uribe y Carem Rios

Para responder a la pregunta que me hacian
mis estudiantes sobre qué es el branding
para mi, me fui al origen de esta palabra.
Segun Keller (2008), el término branding
proviene del vocablo nérdico del Siglo IX
brandr, que significa marcar o quemar, se
empleaba cada vez que se hacia referencia a
la necesidad de identificar el ganado.

/Me encanfa estfa propuesfa de
branding!

El branding es eso: marcar, quemar, sellar.
Los que tanto queremos el mercadeo y el
mundo de las marcas, todos los dias nos
levantamos buscando marcar o dejar huella.
Una huella en el consumidor, para aportar a
su bienestar.

Una huella en los productos, para que nos
identifiquen. Una huella en los servicios,
para disefiar experiencias Unicas. Una huella
en las organizaciones, para que juntos,
como equipo, inhalemos el aroma de la
marca y luego la exhalemos al mundo. Y,
una huella en la academia, para poner el
conocimiento al servicio de la sociedad.

Asimismo, las marcas son reciprocas y al
acercarnos a ellas, también recibimos su
estampa. Como clientes, consumidores o
usuarios las marcas nos dejan huella y nos
dan la mano cuando lo necesitamos o nos
contemplan con lo que mds nos gusta. 1Y si
qué ocurre esto cuando tenemos el privile-
gio de orquestarlas! Gestionar una marca
es labrarla con las manos y permitir que
deje una impronta en nuestra vida.

Para todos, para los que nos interesa
mucho o poco el branding, la invitacién es
la misma: dejemos marca.

Juliana Villegas Gémez

Profesora de Gerencia de Marca
Universidad EAFIT




«lUna marca es lo que eres a partir de lo que creas, de come lo
vives y cémo lo comunicas>>. — Andy Stalman.

En principio, si estas aqui, es porque disfru-
tas aprender un mundo de cosas nuevas,
por lo que nos encantaria compartir conti-
go un poco de conocimiento que te puede
ayudar a llevar tu marca a otro nivel.

Si quieres saber mds sobre creacion de
marca, no fe puedes perder la conversa-
cion que tfuvimes con Juliana Villegas
en nuesfre podecast El Codigo del creador

Para que entiendas mejor, te dejare-
mos una breve explicacién:

Describe quién es una
empresa y lo que hace,
es decir es la marca.

Las estrategias que
realizamos para influir
en la forma en la que las

personas ven la marca.
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You're Beautiful

Algo que aparentemente se ve simple, hoy
en dia toma gran importancia en la imagen
de las marcas, formando la identidad de la
misma y generando recordacién al desper-
tar miles de emociones en el consumidor.

Te contaremos un poco de los significados
que ftienen algunos colores, asi podrés
conocerlos bien antes de elegir el adecua-
do para tu marca.

Rojo: Color intenso, de impacto fuerte y
gran alcance. Este sefior tiene la capacidad
de captar la atencién inmediatamente; es
aventurero, enérgico y apasionado, pero,
lo que mdés lo destaca sobre todas las
cosas, es que suele aumentar el apetito de
quienes lo ven.

Ooleafe

Industria Colombiana de Café S.A.S.

Amarillo: Un joven optimista, alegre y
célido, que ilumina el lugar donde esta. Se
destaca por su creatividad y que puede
transmitir amabilidad, pero ojo, si no se
escoge el tono correcto puedes mostrar el
miedo y la ansiedad que lleva por dentro.

mimos =

Al ver esta seforita se te aclara la
mente y te permite concentrarte fécilmente,
te genera confianza, inteligencia, serenidad
y éxito. Aunque es muy popular a veces se
percibe como fria.

UNIVERSIDAD

EAFIT

Es una nifia delicada, inocente y
romdntica, por eso suele ser la imagen de
las marcas que estdn creadas para el
género femenino.




Noauly %Blue

Naranja: Una mujer llena de sensuali-
dad, pasién, abundancia y éxite. En unas
ocasiones divertida y en otras frivola. Tam-
bién suele llamar la atencién y aunque en
menor proporcién logra estimular el apetito
de quienes la ven.

%!.
IMUS3

Més conocido como el color del
balance. Un nifio que representa armonia,
equilibrio y vida, apasionado por la natura-
leza, su cuidado y los hébitos saludables.

Por donde pasa refleja esperanza.

Vive el momento

Violeta: Un ser espiritual, que muestra
autenticidad, verdad y calidad. Para ella,
lo mds importante es la calma, la tranqui-
lidad, y, junto a esto, ama sentirse bella y
elegante.

AVON

Tip: una herramienta que puede complementar la
busqueda de fu color ideal es la pdgina “Adobe
Color”, donde puedes ingresar palabras claves de
lo que buscas y tfe apareceran diferenfes palefas
de colores que pueden ser de fu agrade.

Escanea este cédigo de
arras ;)




¢Sabias qué los colores pueden ser la mayor razén
por la que el consumidor decide comprar?

Seguin un estudio The Color Marketing Group:




Hoy en dia, los consumidores consideran relevante que sus opiniones y
gustos sean tenidos en cuenta por las marcas. Por eso, es fundamental
redefinir las estrategias de venta en funcién de lo que pide el cliente, si no

lo has hecho no te quedes atrds...

La flexibilidad y adaptabilidad son aspectos fundamentales al momento de
presentar un producto y/o servicio, para asi lograr atraer en mayor propor-
cién la atencién de los consumidores potenciales o nuevos clientes, conec-
tando con sus emociones y, como consecuencia, logrando que estos se

identifiquen y tengan una mejor experiencia.

A continuacién te dejamos unos tips que te ayudardn a llevar la personali-

zacién de tu marca a otro nivel:




TOTTO'\®

AHORA TU MOCHILA
PUEDE SER TAN UNICA

COMO TU!




RETRO-MARC
VOLVIENDO

¢Te da nostalgia cuando recuerdas esas marcas que estuvieron presentes en tu infan-
ciae

Si tu respuesta es si, eso es exactamente lo que pretende esta tendencia. Mantener
una marca tradicional que busque fortalecer la conexién que tiene con el consumidor
trayendo recuerdos que generan emociones, al mismo tiempo, buscando crear los
mismos lazos con un nuevo pUblico y mostrdndose como marcas “jévenes, vigentes y
a la vanguardia”.

Todo esto se puede dar precisamente porque, en un mundo acelerado y globalizado,

tanto los productos como los servicios tienen un ciclo. Te mostraremos el rebranding y
la evolucién que han tenido algunas marcas:

Bancolombia Z Bancolombia
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cNofasfe que cada vez sus
fegos son mas simples?



ESTILO: Es un modo de expre-
sién bdsico y distintivo. Marca
décadas y sigue siendo impor-

tante tiempo después.

MODA: Es un estilo, pero aplica-
do de una manera més precisa,
en un momento puntual del
tiempo. La moda es un estilo
especifico aceptado por un
amplio grupo de personas, pero
no por todo el mundo (segmen-
to). Suelen ser pasajeras, mues-
tran un crecimiento y tienden a
permanecer en la popularidad
durante un tiempo después del

cual algunas declinan con lenti-

tud.

MODA PASAJERA: Se caracteri-
za por una temporada de ventas
inusualmente elevadas causada
por la popularidad inmediata
del producto o de la marca para
después declinar répidamente.
HAY FUROR, PERO CAE RAPI-

DAMENTE.

Recuperado de: Kotler, P, Pineda Ayala,
L. E., & Armstrong, G. (2017). Marketing

(16a. ed.). Pearson Educacion.

Todo ello responde a la evolu-
cién que han tenido ya sea
con su portafolio de produc-
tos, como es el caso de Dun-
kin” que quieren verse reco-
nocidos en los cafés, tés u
otros productos de servicio
rapido ademds de las donas;
también se puede dar porque
buscan transmitir un nuevo
mensaje, como es el caso de
Burger King que tienen como
nueva filosofia “ir a lo naturadl,
auténtico y sin conservantes”
o como bancolombia que bus-

caban tener una imagen con
colores atemporales, es decir
aquellos que se pueden utili-
zar en todo momento sin im-
portar la temporada.

J

= .

[ R —

_—

il




Quizds puedes ser una de esas personas
que cuando busca disefios de interiores,
publicaciones o moda escribe la palabra
minimalista para complementar la bisque-
da y encontrar algo que se adapte a tu
estilo, ya que entre “més simple, mejor”,
sin embargo de pronto eres de la mayoria
que no sabe qué significa esto y porque se
estd utilizando hoy en dia, por ello te con-
taremos un poco de que se trata.

Segin la RAE el minimalismo es una “co-
rriente artistica contempordnea que juega
con elementos limitados”.

Por eso en el branding de las marcas se
estd utilizando frecuentemente debido a
la era digital, ya que se busca adaptar
con facilidad los logotipos en las diferente
plataformas digitales y sus distintas dimen-
siones para una mejor y mds clara visuali-
zacién. Sin embargo,esto trae ofros as-
pectos positivos, como la generacién de
un mayor reconocimiento y recordacién
en el consumidor, ademds de reducir sus
costos en la parte publicitaria porque
cuentan con menos elementos como som-
bras, dibujos o colores.

4
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Cuando vas a una tienda te fijas en todos los detalles que hay, el
disefio del lugar, la atencién, los productos y los precios, ademdés el
procedimiento o paso a paso que debes hacer para realizar la
compra, si alguno de estos detalles no te gusta o te hacen sentir
incébmodo ya no vas a querer adquirir nada sin importar que tan
bueno sea. Ahi es cuando te das cuenta que no solo importa lo que
vas a comprar, sino toda la experiencia que hay detrés de esta
compra, ese esfuerzo adicional que hacen las marcas para sorpren-
derte, para que te sientas satisfecho.

En ofros casos ni siquiera sabes que vende una marca o que tan
buena es, solo vas a vivir eso que todos comentan, como dicen por
ahi, buscas simplemente viajar con ella y luego solo te das cuenta
que la amas y que estas dispuesto a seguir comprando con tal de
sentirte especial.

Por eso una marca no se califica segin su logo o empaque, se califi-
ca segin esa experiencia adicional que le brinda al consumidor
tanto en el proceso de compra, como en el post compra y esto no
solo se ve en una tienda presencial, también en una tienda digital, a
través de redes sociales o pdgina web, en donde su objetivo es cauti-
varte.

Como sabemos que hoy en dia estd en tendencia la creacién de ne-
gocios digitales y a través de estos se registra la mayor cantidad de
ventas, te daremos unos tips que debes tener en cuenta para que la
experiencia de venta digital sea memorable:



ENCIAS:

Inferacfiéas los consumidores aman ser parte de la pdgina y
contenido, crea publicaciones en las que ellos puedan opinar,
divertirse y participar, asi creards un vinculo especial con ellos y

siempre estardn atentos al contenido.

Ofrece opciones que se adapten a los consumidores, ya sean

de pago, envios, tallas, colores, entre otros.

Comparte casos de éxito o esos usuarios que quedaron felices

con la compra, asi ganards confianza.

Servicio post venta, preguntarles a los usuarios si estén satiste-
chos y cémo les fue, asi puedes mejorar y hacerlos sentir impor-

tantes.

Crea ofertas personalizadas para esos clientes leales.

Recuperado de: https://rockcontent.com/es/blog/experiencia-de-compra/



Después de una pandemia —y varios encierros de por
mecﬁo— se genera una mezcla de incertidumbre y
exaltacién; se espera que los consumidores estén moti-
vados a disfrutar de todas las experiencias que fueron
pausadas. Sin embargo, dado el contexto je la crisis
econdémica causada por el COVID-19 y la emergencia
climdtica cada vez mds evidente, el consumo desenfre-
nado ya no serd la pauta para nuestro disfrute.

Por tanto, los hdabitos de consumo han tomado otro en-
foque: uno mds consciente y sensible a las problemati-
cas que acarrea la humanidad. El reto ahora es en-
contrar un equilibrio entre responsabilidad social y
ecolégica, y el goce y satisfaccién de las necesidades
humanas.

CONSUMIDOR
UNA RESPONSABIL



.  CONSCIENTE:
IDAD COMPARTIDA




ANATOMIA DE LA

Hoy dia, hablar de sostenibilidad y ética
empresarial no solo hace referencia a la
necesidad de ofrecer productos y/o servi-
cios ambientalmente mejores, sino, tam-
bién, implica que las marcas tomen un rol
activo y dindmico en las transformaciones
sociales; como explicé John Elkington a
Wunderman Thompson, las empresas son
también agentes de cambio (2021, p.9).

En este sentido, la relacién consumi-
dor-marca no solo acaba (o comienza) con
el proceso de compra; sino que también
implica un vinculo estrecho en el cual la
persona debe simpatizar con las empresas.
Segun The Lions State of creativity Survey
(2021) los consumidores cada dia tienen
una relacién mds estrecha con las marcas,
lo que indica que no solo buscan encontrar
satisfaccién a sus necesidades (productos o
servicios), sino también entablar una rela-
cién con aquellas empresas que reflejen los
valores y précticas éticas que estos conside-
ren correctos o deseables; como por ejem-
plo, compafias amigables con el ambien-
te, inclusivas con las minorias o sensibles a
las injusticias, entre otras problemdaticas
que antes eran ajenas al sector privado.

¢Es entonces necesario que las marcas
tomen posturas ante las temdticas que se
discuten en la sociedad? La respuesta, lejos
de ser dicotémica —de hacer o no hacer—va
mds encaminada a comprender cémo se
estd transformando el relacionamiento de
los individuos con las marcas.

Los expertos de Wunderman Thompson
(2021) y la Organizacién Fashion Revolu-
tion (2020) concuerdan en que los consu-
midores tienen expectativas sobre la res-
ponsabilidad de las marcas para construiry
mejorar las condiciones de su entorno. En
el reporte de The New Sustainability: Rege-
neration (2021) el 87% de los encuestados
manifestaron que esperan que las marcas
sean parte de la formulacién de soluciones
ante los grandes retos como la justicia
social y el cambio climatico (p. 16).

Sin embargo, para hacer parte del cambio
se necesita también criterio. El dilema ético
empresarial tiene muchas aristas y posibles
posturas, pero lo cierto es que cada vez
cobra mayor relevancia que las marcas
construyan, desde su modelo de negocio,
valores que les orienten en su forma de
proceder.



Segun la encuesta del IBM (2020), en el [
2020 el 40% de los consumidores encues-

tados optaron por marcas segin su propd-

sito social, buscando que se alineen con su

estilo de vida y sus posturas éticas.

Estas nuevas dindmicas traen muchos retos,
tanto para los consumidores como para las
companfas. Ante la disposicion de nuevas
tecnologias y el acceso a medios de comu-
nicacién masivos y virales, se amplia el
abanico de opciones que tienen los consu-
midores y las empresas para la toma de
decisiones. La informacién viene con un
gran poder, pero también con una respon-
sabilidad: una compartida.

Caso L'Occitane: marcas que no se
quedan atrds

La compaiia de origen francés tiene como ! \ , Avte" o2
objetivo, para el 2025, que el 100% de sus

envases sean producidos con pléstico

100% reciclado y que todas sus tiendas : ’
ofrezcan un servicio de reciclaje. Aqui la iS ublicidad dice mas
labor es de ambas partes, sus clientes / up . ldb’a’!
deben llevar los envases viejos, por lo que que m” pd

reciben un descuento, y con ello, L'Occita-

ne fiene insumos para sus nuevos empa-

ques.

*Por ello, el presente texto no procura establecer qué estdndares y/o posturas son correctos o incorrectos.



\
UENTE ENTRE EL cOl

Los cambios en la cultura empresarial no son los Gnicos que los expertos
estén trazando, también la cultura de consumo estd en plena transforma-
cién. Las marcas son unos moldeadores de la cultura, siendo capaces de
enviar poderosos mensajes a la sociedad e influir en la manera en cémo nos
comportamos.

En la era pos-COVID-19 los consumidores estdn en una encrucijada entre
las preocupaciones sobre la salud y el dinero con su deseo de vivir de
manera mds sostenible. Las marcas pioneras pueden inspirarlos, eliminando
fricciones, construyendo deseabilidad y accesibilidad, llevandolos asi hacia
opciones sostenibles (Wunderman Thompson,2021, p.28)

En el informe Regeneration Rising (2021) los expertos encontraron que el
79% de los encuestados estén interesados en recibir consejos de las empre-
sas en cémo llevar una vida mds sostenible y 72% de ellos, les gustan aque-
llas marcas que los inspiran. Esto es una gran oportunidad para las marcas,
para motivar a las personas a tomar mejores decisiones y mejorar, no solo
su salud, sino el bienestar del planeta tierra.



Y ahora, ¢como hacemos para incentivar a los usuarios a ser
mas responsables con el medio ambiente y tomar mejores deci-
siones de compra?

Segun expertos de Wunderman Thompson (2021), las principales barreras del mer-
cado sostenible y amigable con el medio ambiente son: el costo, como principal
razén por la cual las personas no llevan una vida mds sostenible, seguido por la
asequibilidad, la conveniencia de los productos o servicios, la falta de hébitos
en materia y, por Gltimo, el desconocimiento acerca del tema.

Por eso, se recomienda a las marcas facilitar y “hacer sentir a los consumidores que
las decisiones que estén tomando son tan normales como sea posible “, hacer
pequeiios cambios que ayuden a informar al usuario sobre la contribucién de su
accién individual. Un ejemplo, son las “ecoetiquetas”, que permiten conocer las
cualidades en términos de sostenibilidad, a la vez de ser una manera de educar al
consumidor sobre temas relevantes. (Wunderman Thompson, 2021, p.26)

/Mira lo que esta haciende Aguabendital una marca de
vestides de banes colombiana que honra el frabajo de sus
arfesanas y plasma su hisferia en la marca



87 vears smiling ear-to-ear at life and
14 creating handmade art for Agua Bendita.

87 anos sonrendole a la vida y
14 creando arte para Agua bendita con sus marnos.

#ABhearts




ADAPTARSE A UNA VIDA MAS CONSCIENTE:
EL RETO PARA LAS EMPRESAS

El conocimiento también viene acompa-
fiado de una gran responsabilidad; hoy
dia las empresas estdn en la mira de las
sociedades para que sean parte de la
transformacién social, econémica y am-
biental que estd atravesando la humani-
dad. Pero 3cémo construir empresas
mds responsables y conscientes?

Con la naciente necesidad por mejorar
los modelos de negocio, surge en Esta-
dos Unidos el concepto de Empresas B,
un sistema que busca la construccién de
un equilibrio entre propésito y lucro,
reconociendo la capacidad de transfor-
macién e impacto positivo de los nego-
cios en el entorno. La organizacién sin
fines de lucro B Lab es la pionera de
este movimiento global, al encargarse
de otorgar y acompaiiar a los empresa-
rios en la certificacién.

A Colombia, el sistema B llegé en el
2012 con el propésito de promover un
nuevo paradigma:

La propuesta de Sistema B apunta a
una economia que pueda crear valor
integral para el mundo y la Tierra, pro-
moviendo formas de organizacién eco-
némica que puedan ser medidas desde
el bienestar de las personas, las socie-
dades y la Tierra, de forma simultdnea
y con consideraciones de corto y largo
plazo (Sistema B,2021, pérr.3)

Al dia de hoy, existen 3.943 empresas
en 74 paises del mundo con la certifica-
cién B; pero 3como este movimiento
estd transformando la manera de cons-
truir una empresa? Segin la Revista
Forbes (2021), la pandemia ha sido un
catalizador para cambiar el paradigma
del crecimiento y generacién de rique-
za, pero también para crear una cultura
empresarial alrededor del bienestar de
los empleados, la priorizacién de la
salud y la vida personal. Los viejos
patrones estdn siendo cuestionados
para darle lugar a una nueva forma de
vivir y, sobre todo, de convivir.

Si quieres saber mds de esto, aqui te
dejamos el link: www.sistemab.org
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La industria de la moda debe asumir un gran reto, como uno de los sectores mds
contaminantes, no debe ser ajeno a las nuevas dindmicas de consumo. Desde prdc-
ticas laborales justas hasta telas con fibras de pléstico reciclado, la moda debe vestir
la etiqueta de la sostenibilidad para afrontar la nueva realidad.

Empresas reconocidas como Gucci, Burberry y Uniglo estdn incursionando en el
segmento de la economia circular para asi alargar la vida 0til de las prendas (Wun-
derman Thompson,2021, p.79). Pero no debemos mirar muy lejos para ver cémo
las marcas estdn cambiando el mundo; desde la ciudad en donde estamos escri-
biendo este e-book —en Medellin, Colombia—, tenemos un ejemplo de una pequena
empresa con grandes suefos, su nombre es Not A Uniform y la persona detrés es
una joven disefadora, Sofia Gémez.

Not A Uniform nace como una reivindicaciéon de que la moda puede ser un medio
para que las personas se expresen y, sobre todo, para que se apropien de lo que
usen. Nos dice que la clave no se trata de no comprar, sino de comprar mejor y es
esto lo que precisamente pretende con su empresa: darle al cliente la prenda que
quiere con las necesidades que tiene.

Su negocio tiene dos lineas: la personalizacién y la restauraciéon de prendas Denim.
Por un lado, la personalizacién—asi como su nombre nos lo anticipa— es el servicio
en el cual cada persona pueda crear de cero el articulo que suefa, sea un pantalén
bordado con hilos rojos hasta una chaqueta con accesorios brillantes (si.. esos que
usdbamos cuando éramos nifos) . El segundo, menos comin, es la restauracién:
como una invitacién a darle otra oportunidad a ese jean que nunca te pusiste o a
esa chaqueta que ya pasé de moda.

SE VISTE
NIBILIDAD




pesar de que la restauracién puede ser mds amigable con el medioambiente, NAU le
apuesta a un concepto de una moda menos fugaz para reemplazarla por un hébito
de compra més sensato que permita la perdurabilidad de cada articulo. Si hacemos
compras sabiendo que nos gusta y que es lo que necesitamos, estamos siendo cons-
cientes y evitando compras de las que luego nos vamos a arrepentir, nos dice su crea-
dora.

La moda estd cambiando, pasamos de ir a las tiendas para acomodarnos a las pren-
das, a ser parte activa de las tendencias, demandando tallas para todos los cuerpos,
mejores prdcticas laborales y productos mds duraderos. Ahora podemos “exigir”:
aqui estd el poder de transformacién. Comprar mejor, saber que es lo que buscamos
en la ropa que usamos y encontrar un equilibrio entre placer y consciencia.

La sostenibilidad no tiene que ser enemiga de la produccién, debe, mds bien, ser
amiga del consumidor construyendo hdabitos de compra responsables, informados y
conscientes. Lo que nos ensefia NAU es que ser una marca sostenible no es necesaria-
mente tener una produccién totalmente carbono neutral o insumos 100% locales; ser
sostenible le apunta més bien a la idea de que una empresa comprenda su entorno,
como funcionan sus procesos para asi mejorar los pasos para llevar a cabo su crea-
cién.

Sofia nos cuenta cémo ha estudiado su entorno para asi encontrar pequefias solucio-
nes; ha buscado establecer relaciones con proveedores que cumplan las garantias
laborales, apoyar el talento local contratando artesanas de la regién y, algo clave
para su filosofia de negocio, educar al consumidor sobre los procesos detras de cada
prenda. “Si la persona que compra no sabe que tiene en las manos, no le podemos
exigir que sea consciente, por eso me gusta explicarles cémo trabajamos en NAU”
nos dice su gerente.

Mientras escribimos esta historia, no podemos evitar pensar que la sostenibilidad y el
consumo consciente son un camino en si mismo; cada empresa tiene la posibilidad de
hacer pequefios cambios y, una vez mds, es un trabajo compartido
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AHORATETOCAVAN!
RE(EREAR)EFPROPOSITO

En este ejercicio, te proponemos pensar en tu marca, empresa, emprendimiento o
cualquier otro proyecto personal, el por qué y el para qué. Es una reflexién para
identificar el poder de las acciones individuales y darle voz a la contribucion que

puedes hacerle al mundo.

¢Cual es el insumo principal del negocio? ;De donde viene? ; Como lo producen?

Si tienes un producto ¢sabes cual es su vida Util? ;Qué pasa una vez deje de funcio-

nar? ;Se puede reciclar?

Piensa en 2 ideas de cdmo podrias educar a tus consumidores sobre el uso cons-

ciente de tu producto y/o servicio. Escribelas.

¢Qué fue lo que te cautivé e inspird para iniciar tu proyecto? ;Sigue vigente aquello

que pretendias hacer en un principio?




EN LA VIDA COMO EN LA EMPRESA:

LA CREATIVIDAD
COMO HERRAMI

Por: Camila Jaramillo & Mariana Giraldo

Cada dia que pasa, se hace més evidente
que la creatividad es cosa de todxs, vy
cuando hablo de todxs, es de todxs. La
creatividad no discrimina clases sociales,
razas, nacionalidades, edades, nada,
absolutamente nada la prohibe, la cohibe
o la excluye.

Pero para poder entender esta pequefa
infroduccién, primero tenemos que dejar
claro qué es la creatividad, entendamos,
bdsicamente, que la creatividad es “la
capacidad de generar nuevas ideas o con-
ceptos, de nuevas asociaciones entre ideas
y conceptos conocidos, que habitualmente
producen soluciones originales”. La finali-
dad es irrefutable, la creatividad aparece
en nuestras vidas como la mejor forma
para encontrar soluciones Unicas y diferen-
tes, generando nuevas dindmicas, porque
no es cuestién de solo ver un problema,
sino también una oportunidad.

Y la gran pregunta que nos podemos hacer
es, y écémo puedo ser creativx?

Lo primero que debemos entender es que
la creatividad no es una ciencia exacta, por
eso no hay férmulas, ni existe norma que te
diga que lo que vas a lograr es 100% crea-
tivo. Lo ideal, es trabajar sobre métodos,
hay muchos factores que influyen en el pro-
ceso, y por esto es imposible descifrar un
resultado exacto al momento de pensar
creativamente, suena un poco dificil pero
si, los resultados de un proceso creativo
son determinados casi que a prueba vy
error. Lo que si puede determinar el éxito de
la creatividad, es la objetividad del resulta-
do, entre mds personas entiendan y usen tu
solucién creativa para el problema que qui-
siste resolver, mdés acertada va a ser la ideq,
y quiero resaltar esta palabra “idea”
porque entraremos en ella mas adelante.

Entonces, todos somos creativos, sf, porque
la creatividad nace de los valores y atribu-
tos que tenemos como seres humanos
como la imaginacién, la personalidad, el
conocimiento o la sensibilidad; esto nos da
pie para empezar un



E INNOVACION

ENTAS

proceso creativo, entonces “sentémonos a
pensar”: planteemos un problema, imagi-
nemos posibles soluciones. Ahora, segun la
personalidad, miremos las posibles realida-
des de eso qué imaginamos, el conoci-
miento nos dard més materia prima para
expandir el pensamiento, y un toque de
sensibilidad nos ayudard a encontrar dife-
rentes caminos.

Para la creatividad, el orden de los factores
no altera el resultado, uno no funciona
detrds del otro, todos funcionan en conjun-
to, una vez tengas una o varias ideas, sigue
ofro paso importante, anular completa-
mente el confort, nunca sentirse cémodo y
seguir pensando mdés ideas, normalmente
las primeras ideas no son las mds creativas
sino las mds obvias, no conformarse hace
que exploremos a profundidad. Una vez
tengas la idea, compdrtela, mira si genera
afinidad en las personas, si la solucién en
realidad resuelve de una manera diferente
y Unica el problema que viste cémo opor-

tunidad, si ves que funciona ihazla reali-
dad! de nada sirve este proceso si la idea
se queda en el papel. Ahora bien, retoman-
do la palabra idea, desde el lado de la
creatividad podemos decir que ideas
pueden haber muchas pero ideas origina-
les son pocas y son las que més valor gene-
ran.



“La forma sigue a la funcién” podemos decir que
esta frase es la que le da vida al disefio, esta frase
fue la filosofia de la Bauhaus durante su existencia
y que dejé como legado para la historia actual y
futura; la innovacién es una necesidad que tiene
que cumplir una funcién vital para el mundo
entero, ya que las problemdticas que vivimos
actualmente no son solamente humanas sino de
todo lo que nos rodea, los animales, las plantas, la
tecnologia, el futuro del planeta. Asi que, la forma
en la que afrontemos los problemas, serd a partir
de la creatividad, del mundo de las ideas, ideas
responsables, ideas conscientes que nos guien a
generar el efecto contrario al que nos dejé la revo-
lucién industrial, vamos a vivir la revolucién de las
ideas, y para poder vivir esta revolucién lo més
importante no es solo pensar en las Ideas sino

hacerlas realidad.

A veces, sobrevaloramos la palabra miedo, pero
es porque dejamos que la incertidumbre nos
nuble, eso es lo obvio, la forma mds f4cil, la que
nos dard mds confort y encontrard que la oscuri-
dad nos sea amena. Pero eso no quiere decir que
sea la mejor forma de afrontar el miedo, para mi
existe una mejor manera y es entender que si de
todo lo que podemos tener les miedo, pues
déjame decirte amigx lectorx que al menos tene-
mos una cosa por la que luchar iimaginate tu vida
sin miedo! que cosa tan aburrida. El miedo debe-
ria convertirse en un motivo mds, en una excusa
para mejorar, en un incentivo enorme para encon-
trar ese rayito de luz que nos ayude a quitarnos esa
absurda y cémoda venda que no nos deja ver mds
alld, el miedo es una realidad en todas nuestras
cabezas, dependerd de nosotros si lo ubicamos en
una fantasia o si entendemos que esa realidad nos
estd planteando una oportunidad para crecer. Y
esos momentos de miedo e incertidumbre son los
que permitirdn que nuestra creatividad salga en su
mdaximo esplendor para asi encontrar ideas que
nos iluminen el camino, sin importar cual sea el

destino que te plantees.

esa absurda y cémoda venda que no nos deja ver
mds alld, el miedo es una realidad en todas nues-
tras cabezas, dependerd de nosotros si lo ubica-
mos en una fantasia o si entendemos que esa
realidad nos estd planteando una oportunidad
para crecer. Y esos momentos de miedo e incerti-
dumbre son los que permitirdn que nuestra creati-
vidad salga en su maximo esplendor para asf
encontrar ideas que nos iluminen el camino, sin

importar cual sea el destino que te plantees.

Por ¢ltimo, es importante aclarar que lo dicho
anteriormente funciona tanto de manera personal,
como social y, que mds que una reflexiéon, es un
llamado a entender nuestro rol en este momento
de la historia, en este pequefio fragmento que nos
tocé vivir en la enorme y vasta existencia de nues-

tro planeta: nuestro legado.

Biol6gicamente estamos hechos para reproducir-
nos, dejar nuestro legado, sin embargo, también
podemos entender que nuestra capacidad, nuestra
enorme capacidad como seres humanos nos da la
oportunidad de dejar muchos otros tipos de heren-
cia, y que tenemos que entender que la vida no se
termina cuando morimos, la vida sigue y la natura-
leza es la Unica que va a permitir que nuestra espe-
cie siga generando frutos, por eso como llamado
de cara a lo que se viene es que asimilemos nues-
tros conocimientos, nuestra tecnologia como una
herramienta para seguir creciendo como seres
vivos que hace parte de un gran ecosistema, que
podamos encontrar él equilibrio perfecto en lo que
somos y en lo que queremos ser, dejar a un lado el
egoismo, dejar a un lado la mala competencia y
entendamos que la mejor forma de competir estd
en el comparti, compartamos nuestro conoci-
miento, nuestra experiencia y sigamos creciendo
juntos como un elemento importante y necesario

para la naturaleza.



gran ecosistema, que podamos encontrar él equili-
brio perfecto en lo que somos y en lo que queremos
ser, dejar a un lado el egoismo, dejar a un lado la
mala competencia y entendamos que la mejor
forma de competir estd en el compartir, comparta-
mos nuestro conocimiento, nuestra experiencia y
sigamos creciendo juntos como un elemento

importante y necesario para la naturaleza.

-Daniel “Zuka”
@zuka00

INTRODBUCCION

Los acontecimientos ocurridos en los Ultimos afos, 2020-2021 COVID 19, nos obligaron
a cambiar la perspectiva que teniamos sobre la vida, el dia a dia e incluso lo que era la
rutina. Comprendimos, sin querer, que lo Unico que no se transforma es el cambio y nos
obligamos a aforar la incertidumbre, y la convertimos en la musa del disefio y el desarrollo
tecnolégico. Como era de esperarse, la crisis nos empujé a crear soluciones eficaces, v,
como humanidad, superamos nuestras expectativas en ese campo.

Enmarcados en este contexto, la tendencia para el 2022, apunta a la adaptacién ante la
incertidumbre y en su reconocimiento como acelerador de la innovacién. Nos distancia-
mos de lo comUn, entusiasmados por dar nuevos pasos hacia la evolucién.




Las identidades visuales irdn mds alld del formato
audiovisual o tipogrdfico.

Avanzaremos hacia el auge de los avatares foto-
rrealistas en 3D, que podrdn servir y trabajar en
mundos simultdneos.

Habrd una gran demanda de artesania digital: ex-
periencias de creacién de disefiadores, arquitec-
tos, ingenieros y creativos que realizardn sus obras
en el mundo digital pero se materializardn en el
mundo fisico.

La experiencia se centrard en jugar con los senti-
dos: la tecnologia estimulard texturas en el aire y
nos permitird tocar objetos digitales, jserd un
mundo de realidades mezcladas!

£/ mensaje clave para 2022:

el préximo ahe anuncia una época de incertidumbres,
lo que permitira que surjan nuevas veces y seoluciones.



EL FACTOR M/EDO

La moda inspirada en el terror y la estética gore reflejardn un estilo mas oscuro con looks
underground y estdndares de belleza alternativos. Dazed Beauty los describe como "per-
turbadores, encantadores y seductores".

3Por qué terror?
Con esta tendencia, los consumidores nos daremos cuenta del impacto real que deja
nuestro consumo y las consecuencias que esto conlleva. Esta tendencia, incluird transpa-
rencia y reflexién:

- Aceptaremos lo incomodo para cambiar nuestras percepciones.

- Se expondré la cruda realidad del consumo y de los desechos que genera, pero propon-
dremos soluciones que puedan promover actividades sostenibles.

- La honestidad serd mdés importante que la perfeccién.




LA ALEGRIA COMO
IMPULSOR DEL OPTIMISMO

Para esta tendencia, incentiva el positivismo, generando confort, alegria y optimis-
mo para afrontar la innegable incertidumbre a la que tendremos que adaptarnos.
Se trata de tener una buena actitud frente a desafios y limitaciones.

Haz mezclas alegres que transmitan esperanza y optimismo, juega con el poder del
disefio para mejorar el estado de dnimo de las personas.

UNETE A LA TENDENCIA

1.Descubre la alegria en lo cotidiano: el color lo puedes usar para promover men-
sajes alegres, con tonalidades llamativas que levanten el dnimo y transmitan bien-
estar.

2. Ofrece una via de escape virtual: trabaja en equipo con los disefadores para
manifestarles a los consumidores sensaciones agradables mediante imagenes o
experiencias online. Combina esa estética con tu tienda virtual para desdibujar los
limites entre el disefio de la vida real y digital.

3. Impulsa los disefios ecoldgicos: si disefias con un énfasis sostenible, las perso-
nas van a sentir amor por tu marca, pues sienten que apoyas las causas sociales
con las que se sienten identificados.



TIPS para fus espacios:

Juega con colores vivos, materiales vibrantes y estilos alegres para que la estética sea

mejor.

La luz juega un papel importante en el estado de dnimo y la actitud del consumidor. Esta,
desempena un papel clave en el proceso de compra,incluso puede se crear una experien-

cia alegre a través del color y las instalaciones de luz.

Provoca una sensacién teatral a través de ambientes espectaculares para que los consumi-
dores sientan que son lugares muy especiales. La textura dindmica y el color hedonista,

brindardn una experiencia intensa y vibrante en la vida real para los compradores que

buscan alegria. iSin dudarlo! Apuesta por el contraste de disefios y materiales.




CREAR UN
PENSAMIENTO CREATIVO

5 ejercicios para aplicar & fomentar ideas creafivas

por: Daniela Umaiia Vélez

oue’lda Ie‘fa’, esto no es una seccidn para que te sientas a

leer, mds bien es un reto para que dejes volar tu creatividad y tengas una
herramienta para solucionar o gestionar un proyecto en tu emprendimiento,
empresa, estudio o cualquier circunstancia de tu vida.

Antes de irnos a la prdctica debo decirte que es necesario saber que es la
creatividad, la RAE define a una persona creativa asi: “ persona que posee o
estimula la capacidad de creacién, invencién”.

Parra mi, y en mi experiencia, esto en otras palabras es ver el mundo con
ofros ojos y ser capaces de explorar a partir de eso.

A la mayoria de las personas se les dificulta ser creativos, no porque no lo
sean, sino mds bien porque no se han dado la oportunidad de serlo. Todos en
este mundo somos creativos, hay algunos que son artistas, otros son escrito-
res, algunos comediantes, otros cocinan o incluso crean un modelo financiero
para una empresa; es decir, cada uno es creativo a su manera, no lo debemos
ver necesariamente ligado al gremio artistico y justamente es lo que vamos a
ver hoy.

Empecemos. Te voy a ensefiar a través de una metodologia de 5 pasos cémo
explorar tu creatividad, esto con el objetivo de no perder la capacidad de
asombro y tener un pensamiento divergente.

La metodologia que disefié se llama: CREAR.jVamos a explorar las 5 letras de
esta palabra.




REAR

Construir nuevas pesibilidades.

El primer ejercicio es muy sencillo, quiero
que escojas cualquier objeto a tu alrededor
y escribas 10 posibles acciones o objetivos
que ese objeto pueda cumplir.

Ejemplo: yo escogi el control de mi televi-
sor, la accién que este objeto cumple en su
hdabitat normal es cumplir ciertas funciones
del televisor, como son prenderlo, apagar-
lo, subir el volumen, etc. A continuacién de
voy a contar mis otras 9 ideas de cémo
podria funcionar, ser o su objetivo:

Utensilio de cocina para
mezclar.

1. Control de bombas atémicas.

2. Varita mdgica para cumplir suefios.

3. Rascador profesional para espaldas.

4. Obra de arte minimalista valorada en 5
millones de délares en 50 afos.

5. Mdaquina del tiempo.

6. Juguete para perros.

7. Manager oficial de Netflix, Amazon
Prime y Disney plus.

8. Control para guardar tonos de colores
exactos

9. Utensilio de cocina para mezclar.

*Este ejercicio es Util para: creacién de nuevos

productos o estrategias de marca.

CREAR

Recrear una hisforia,

En este segundo ejercicio vamos a recrear
la historia  que nos rodea. Quiero que
escojas en este caso 10 objetos de tu alre-
dedor y vas a crear una pequefa historia
donde cada uno de los elementos hagan
parte.

Tip: Se creativo a la hora de involucrar
cada elemento, no te vayas a lo obvio o a
las circunstancias convencionales de los
mismos objetos. Rétate a escoger esos
objetos que tu mente dice “no, ese no, estd
muy dificil”.

*Este ejercicio es util para crear storytelling y

copy.







CREAR

Elevar el pensamiento.

Este ejercicio nos ayuda a salir de las limitacio-
nes que tenemos normalmente con lo que la
sociedad nos impone sobre un imaginario,
puedes cambiar el objeto (el zapato) por una
accién, una problemética o incluso una persona
o marca, lo que tu quieras y adaptar las pregun-
tas segun lo que quieras crear.

*El objetivo es eliminar los bloqueos creati-
vos con un proyecto y generar nuevas ideas,
intenta hacerlo en conjunto con 5 o més per-
sonas.

Para este ejercicio necesitamos que salgas de tu
zona de confort, vamos a trabajar mucho la ima-
ginacién y vamos a estar trabajando con un
zapato, si un zapato, pero imaginario. Yo te voy
a dar una serie de preguntas y tu las va a ir con-
testando (puedes escribir las respuestas o tam-
bién dibujarlas):

Si el zapato tuviera un objeto diabélico
scudl seria?
Si el zapato tuviera una enfermedad,
scudl seria?
Si el zapato tuviera un siper poder,
scudl seria?
Si el zapato fuera un color,
scudl seria?
Si el zapato fuera una textura,
scudl seria?
Si el zapato tuviera un lugar,
scudl seria?
Si el zapato fuera una marca,
scual seria?

Ahora vas a escoger dos colores que se
relacionen con tu producto, servicio,
marca, campana, estrategia, efc... Para
esto pregUntate:

Haz un circulo por cada color y dentro de
cada uno vas a poner al menos 30 pala-
bras que relaciones con ese mismo color,
ejemplo:

El sol. Empezar el dia. La creatividad. Mc-
Donalds.Post it. Satisfaccién. Alegria.
Papitas fritas.

Es decir, el listado debe contener de todo,
lugares, paises, personas, sentimientos,
actividades, comidas, objetos, etfc... entre
mds amplio seas, muchisimo mejor.

Después de haber hecho el listado vas a
crear una historia que involucre todos los
elementos que pusiste por color, si absolu-
tamente todos, y asi encontrards un comin
denominador.

Una vez tengas tus dos historias, una para
el color Ay otra para el color B, pregintate
cémo estas dos historias se pueden encon-
trar y/o relacionar. A esto le llamamos una
relacion forzosa a través de colores, salen
ideas locas que te pueden servir como un
imaginario lleno de posibilidades a futuro.

| Acoplar colores

CREAR



Relacionar conceptos

Para este Ultimo ejercicio quiero que escribas un problema que quieras resolver,
preferiblemente de un proceso creativo o estratégico.

Después de tener claro el problema quiero
que hagas 20 circulos, y en cada uno de
ellos vas a escribir posibles soluciones al
problema, o cosas que harian que ese pro-
blema fuera mds sencillo.

Ejemplo- si mi problema es no tener recur-
sos econémicos para sacar un producto, en
esos circulos podria escribir:

- Que del cielo me cayera dinero.
- Conseguir patrocinadores.

- Crear alianzas.

- Hacer una rifa.

Después de llenar esas 20 posibilidades
quiero que las relaciones unas entre sf, pre-
guntate si hay alguna manera de que una
se pueda juntar con otra, y tratar de aterri-
zar cada una de las posibilidades. Tal vez te
suene un poco descabellado pero recuerda
que de las ideas mds locas podemos sacar
ideas viables.

*Con esto podrds tener posibles soluciones
de problemas, creacién y disefio de nuevas
estrategias.

Hemos llegado al final de esta metodolo-
gia, espero te haya servido y te siga sirvien-
do por mucho tiempo, siempre estds a
tiempo para empezar a CREAR.

Nunca dejes de crear y nunca olvides que
cada quien es creativo a su manera.
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Somos los . los . los , los disruptivos,
somos ejemplo dzl verdadero valor de resiliencia y pasién, el trabajo en
equipo y el sentido de pertenencia, trabajamos por una meta en comdn.

Somos familia

club-merc y kacemes lo que ofres ne hacen.

Juliana Montafa Serrano, Mariana Giralde'Henao, Maria José Gallego Molina,
Ana Maria Ortega Uribe, Manuela Abad Londofio, Susana Zapata Uribe
& Maria Paula Tafur Caicedo.



