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Introducciéon

Vivimos en una constante paradoja. A medida que la disrupcién tecnolégica nos impulsa a una carrera de
transformacién acelerada, nuestra humanidad parece también agarrarse mas que nunca al suelo para reivindicar
la importancia de lo que somos y de nuestra relacién con el entorno. Las tendencias para 2019 que revela este
informe son un reflejo de esta tensién. Apuntamos asi como esa transformacién acelerada nos ha llevado a
convertirnos en eternos novatos. Siempre aprendiendo nuevas habilidades para olvidarlas cada vez mas rapido, lo
qgue al mismo tiempo nos termina convirtiendo cada vez mas en consumidores mestizos que rechazan la pureza e
integran y remezclan en su identidad diferentes fuentes para hacerse mas complejos y relevantes.

Con las cada vez mas abundantes y poderosas plataformas de streaming reinando sobre nuestro ocio, aumenta
el nimero de personas que se replantean la opcién de expansién que nos proporcionaban las redes sociales

y vuelven a pensar su intimidad en funcién de qué les aportan o no y no sélo en funcién de cuél es el tltimo
hype a seguir. La voz se convertira en los préximos meses en la siguiente gran revolucién que afectara a nuestra
manera de comportarnos y consumir, pero al mismo tiempo veremos cada vez a mas marcas preocupadas

por generar una experiencia rica para el consumidor y por aportar algo al mundo desde una perspectiva casi
activista que permita cambios. Mientras los e-sports superan su fase emergente y se instalan como la gran
plataforma para las grandes audiencias del futuro, veremos también que la manera en la que vivimos la edad
adulta se transforma, cargada de nuevas responsabilidades y liberada de otras.

Entre el polo de la transformaciéon tecnolédgica acelerada y la resistencia de nuestra propia evolucién como seres
humanos, en los préximos meses nos moveremos en una creciente esquizofrenia no falta de riqueza e interés.






Customer Experience

Distintas marcas y empresas, sobre todo las
enfocadas en el segmento premium, suelen decirnos
que “el lujo esta en los detalles”. Y es que no importa
cuan avanzados estemos en materia de tecnologia,
los basicos de atencién al cliente son las claves de
toda la vida: conocer a los clientes para anticiparnos
a sus necesidades y conocer como solventarlas en
ese preciso momento. Si esto lo mezclamos con un
manejo digital responsable, jpum!, tenemos oro
molido.

El informe CISCO de “Customer Experience en el
2020"" revela que el 70 % de las decisiones de compra
estaran basadas en la experiencia del consumidory,
segun VentureBeet? para ese mismo afio, una persona
promedio tendra méas conversaciones con bots que
con su pareja.

La pregunta sobre cdmo aplicar y capitalizar la
tecnologia y estrategias digitales al marketing es
sencilla. Sin embargo, aunque la implementacién sea
compleja, las marcas que se atrevan a brindar en los
préoximos afios no sélo una experiencia de compra
exitosa, sino una fase posventa que mantenga la

1 Customer Experience in 2020- Seven Technology Trends Defi-
ning the Future of Customer Experience. Recuperado de https://
www.cisco.com/c/dam/en/us/solutions/collateral/digital-transfor-
mation/customer-experience/cx2020-whitepaper.pdf

2 VentureBeet https://venturebeat.com/2017/06/25/
how-sound-plays-a-role-with-conversational-interfaces/

llama encendida, son las que tendran matrimonios
duraderos con sus consumidores. Por ello, todo el
camino que va desde atraerlos via digital, el proceso
de compra, la entrega, el empaque y la experiencia de
uso, son cruciales para generar brand love.

Un buen ejemplo de ello es 1o que esta haciendo el
vodka Grey Goose de Bacardi Limited en selectos
mercados alrededor del mundo. La marca francesa
decidié “salirse de la caja” y no limitarse Ginicamente
a ofrecer una bebida de calidad suprema. Ahora
otorga a sus mejores clientes el servicio de “Grey
Goose Cocktail Concierge” llevando la experiencia
de marca mucho maés alla a través de un experto
mixélogo y embajador de marca, para que asi el
consumidor deguste y viva el producto al maximo.
Todo esto para poder ser recomendado de boca a
boca o compartido en redes sociales con imagenes

y stories. Hoy en dia, las experiencias son las que
determinan el comportamiento de lo que se comparte
en redes como Instagram o Facebook. Este Giltimo
publicé en su Gltimo informe de 2018 que, de 20 000
paginas analizadas de su red, hubo 12 819 millones de
interacciones. Es decir, 1 528 por publicacién.

Hoy en dia los consumidores estan davidos de compartir sus experiencias en
las redes sociales y solo las marcas que sean agresivas en su forma de comunicacion
e integren distintas dreas de conocimiento a las estrategias de marketing
como diserio, psicologia, produccién de contenido, ventas y relaciones publicas,
son quienes mantendrdn la preferencia de los consumidores

Melissa Uribe, directora de Marketing de Bacardi México.






e-sports everywhere

No es ningtn secreto que el boom de los e-sports

ha cobrado protagonismo en 2018 y lo continuara
haciendo en los préximos afios. Marcas, empresas y
celebridades se han unido al fenémeno del mundo de
los deportes electrénicos, convirtiendo este vinculo,
mas que en una tendencia, en una necesidad.

Los e-sports se han transformado en un motor
econémico, sumando audiencias millonarias. En 2017,
60 millones de personas siguieron la final de uno de
los campeonatos de los juegos de e-sports. En 2020 se
espera que los que ven deportes electrénicos online
sean mas de 300 millones de personas en todo el
mundo.

Este crecimiento es una oportunidad de oro para
las marcas y empresas que buscan conectar con
una audiencia mas alla de su alcance. En general,
los jugadores y el publico son jévenes con pocas
probabilidades de ver televisiéon por cable, y
frecuentemente ni siquiera estan interesados en
los mismos deportes profesionales que el resto de
la poblacién. De acuerdo con un estudio de Nielsen
Media, el 70 % de los usuarios (activos o no) son
hombres entre los 13 y 40 afios. Dos tercios afirman
ver en vivo los e-sports y el 37 % han asistido en vivo a
algln eventos.

3 Nielsen, “The esports playbook: Maximizing investment throu-
gh understanding the fans,” October 3, 2017.

Esimportante sefialar que su auge es consecuencia
directa de los cambios de los habitos del consumidor,
especificamente del espectador de TV. Los
consumidores, cada vez mas, eligen pasar de la TV
tradicional al streaming y a plataformas sociales.

Las marcas que se han dado cuenta de esto y lo han
aplicado a su beneficio, han dado en el clavo. Facebook,
por ejemplo, ha comprado los derechos de exclusividad
de cuatro torneos populares, al igual que Amazon.
Para 2020 se espera que el mercado global genere
alrededor de 1,5 billones de délares en ingresos anuales,
principalmente por publicidad y patrocinios, con un
estimado de 600 millones de seguidores “.

Grandes y pequefias marcas, empresas y medios quieren
unirse al veloz movimiento de los e-sports. Pero la
pregunta clave ahora es cémo aportar un valor en este
universo y entrar en él de manera creible. El mundo de
los deportes electréonicos ha desbloqueado multiples
oportunidades en la esfera de la publicidad y los
patrocinios, desarrollando una nueva forma de ofrecer
entretenimiento y, sobre todo, se ha abierto a una
audiencia global invalorable. Las marcas, para formar
parte de ello, deben seguir los habitos del consumidor
y dar el salto fundamental hacia las plataformas de
streaming, redes sociales, live streaming y prepararse
para competir intensamente en el mundo digital.

4 Statista, “eSports market revenue worldwide from 2012 to
2021," 2018


http://www.nielsen.com/esports-playbook
http://www.nielsen.com/esports-playbook
https://www.statista.com/statistics/490522/global-esports-market-revenue/
https://www.statista.com/statistics/490522/global-esports-market-revenue/




Eternos novatos

¢En cuantas ocasiones recientemente nos hemos
encontrado con que creiamos controlar el
funcionamiento de una app pero nuevos cambios en las
funcionalidades, el disefio, o la experiencia de usuario
en general nos devuelven casi a la casilla de salida?

Seglin un estudio de Ericsson?, el 30 % de los
participantes reconocieron que la velocidad a la que se
desarrolla la tecnologia les hace imposible mantenerse
al dia en sus capacidades y habilidades. Los esfuerzos
por aprender y reaprender se convierten cada vez

mas en una carrera interminable. Segin un informe
de Statista, en el 2018 alrededor de 6 140 apps se
incluyeron cada dia en la tienda de Google Play y casi
un tercio de los 3,5 mil millones de biisquedas que se
realizaron en Google todos los dias fueron bisquedas
por voz, con dispositivos de asistencia personal a la
vanguardia (TheeDesign, 2017).

Las nuevas tecnologias llegan con una angustia
informativa en la cual las marcas cada vez estan
mas involucradas y, en gran medida, el consumidor
siente que es imposible mantener el ritmo de esa
informacién. Sentimos que, incluso para las tareas
mas simples y cotidianas, necesitamos ayuda y nos
sentimos novatos frente a cambios que en principio
nos facilitan el dia a dia. Generalmente, aprendemos

5 Ericsson 10 hot consumer trends for 2018

nuevas habilidades sélo cuando las necesitamos, pero
cada vez las necesitamos mas y ahi es donde internet
y las plataformas tecnolégicas cubren una necesidad
creciente: enseflarnos de manera delegada esas
nuevas habilidades que necesitamos.

Las marcas también deben adaptarse y prepararse
ante este remolino de datos, de lo contrario se
perderan oportunidades importantes con respecto al
comportamiento del consumidor y, por tanto, de sus
percepciones. Para muchos es una gran oportunidad
que acelerard atin méas nuestro aprendizaje y con
ello incrementara las nuevas necesidades que exige
el mercado laboral. En el informe de Ericsson ya
comentado, el 46 % de los encuestados también

dice que internet les ayuda a aprender y a olvidar
habilidades a una velocidad cada vez mayor.

Como sefiala Kevin Kelly en su imprescindible libro
The Inevitable, una de las grandes tendencias a las que
nos enfrentemos y que guiaran los préximos afios tiene
que ver con “fluir”: dejarnos llevar por una corriente
cada vez mas rapida y grande de cambio en la que
nuestras propias capacidades tendran que adaptarse

a aprender y olvidar a una velocidad también cada vez
mayor para navegar en un entorno que sera cada vez
mas mutable y estara en constante cambio.


https://www.ericsson.com/en/trends-and-insights/consumerlab/consumer-insights/reports/10-hot-consumer-trends-2018#trend3eternalnewbies




El reinado de la voz

El reconocimiento de voz ha empezado a modificar

la manera en que se relaciona el consumidor en su

dia a dia con su entorno, hasta tal punto que ha ido
acaparando la atencién de diferentes sectores y
haciendo que cada vez mas marcas incorporen esta
nueva manera de interaccién con ellos. Asi, se convierte
ala voz no en un producto, sino en una experiencia.

Amazon anunci6 que pretende vender 113 millones

de dispositivos Echo en los préximos afios y, aunque
actualmente lideren este sector, se espera que la
competencia en el mercado de dispositivos sea feroz.
Siri, Alexa y Google Assistant son solo algunos de los
softwares de reconocimiento de voz mas conocidos.

Sin embargo, esta tendencia esta permeando y siendo
implementada en otros momentos de los consumidores,
cambiando su manera de relacionarse con productos y
marcas en todos los sectores:

e Automotriz: los conductores de Lexus pueden
realizar llamadas telefénicas, controlar la musica,
activar las funciones de temperatura, audio y
navegacién con simples comandos de voz.

e Atenciéon médica: WebMD incorporé recientemente
una opcién por la cual Alexa puede responder
consultas basicas de salud al describir tratamientos
para enfermedades comunes y enumerar los efectos
secundarios de los medicamentos.

o Instituciones gubernamentales: especificamente
en Estados Unidos, la versién beta de una
herramienta de Alexa ofrece informacién sobre
eventos publicos y se planea conectar 311 servicios a

’ 4

la herramienta en el futuro. Préximamente, podrian
ponerse en marcha herramientas para Cortana de
Windows y Google Assistant.

e Hosteleria: el hotel Wynn Las Vegas ha instalado
dispositivos Echo en cada habitacién, lo que permite
alos huéspedes del hotel usar los comandos de voz
para encender las luces, ajustar la temperatura y
escuchar musica. Las propiedades de Marriott y Four
Seasons también estan probando a Alexa y Siri en
las habitaciones. Eventualmente, los hoteles esperan
usar la voz para potenciar los servicios de atencién
personalizada, como solicitar toallas adicionales o el
servicio de comida a la habitacién.

« Finanzas: Capital One ha desarrollado aplicaciones
para Alexa y Cortana y el Banco Santander permite
a los clientes realizar pagos por voz en su aplicacién
para iPhone. Los clientes de UBS en Europa
pueden preguntar a Alexa sobre las inversiones de
sus oficinas y hacerle preguntas generales sobre
finanzas y economia.

En definitiva, no se trata solo de hacer que el contenido
existente se ajuste a las consideraciones de un
dispositivo. La tendencia de la voz sugiere que las
marcas y las empresas deben reconsiderar el disefio

de sus productos, las relaciones con sus socios y
consumidores e incluso su estructura organizacional.
Toda la empresa debe adaptarse desde todos los puntos
de vista. De esta manera, la voz impulsada por la
inteligencia artificial podria ayudar en un futuro a los
médicos a encontrar un diagndstico o a los gerentes de
RR. HH. a encontrar al candidato correcto.

Parte del core de Toyota ha sido siempre desarrollar e implementar innovaciones que
incrementen la sequridad de los conductores de sus vehiculos. El reconocimiento de
comandos de voz en los autos Lexus brinda la oportunidad al conductor de concentrarse
mads en su manejo, ademds de permitir el acceso a los controles de musica, temperatura y
navegacion, entre otros, haciendo su experiencia en la carretera mds placentera y dandole
mayor posibilidad de disfrute detrds del volante de Lexus

Adriana Paredes, gerente de Mercadeo de Ricardo Pérez, S. A. Distribuidor de Toyota y Lexus en Panama.
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La guerra del streaming

El consumidor cada dia es mas exigente con el contenido
que quiere recibir. Es mas, esté dispuesto a hacer cambios
para obtener un servicio mas personalizado y ajustado

a sus gustos: ha sustituido las suscripciones de TV de
pago por plataformas de streaming. Asi se asegura tener
una experiencia libre de publicidad y obtiene contenidos
basados en afinidades. Mas que cantidad, el nuevo
consumidor busca calidad.

Estos cambios en el consumo de contenido desde hace
unos anos vienen determinados por la generacién on-
demand: la Generacién Z. Y es que no solo esta creando sus
propios habitos, sino que también esta influyendo en los
habitos de visualizaciones de contenido de sus padres y
hermanos millenials. Para 2019 se esperan 8489 millones de
usuarios globales de streaming de video.

La revolucién del contenido en streaming esta incidiendo
en varios modelos de negocio de distintos sectores:

o  Telecomunicaciones: la oferta ha cambiado, ya que
deben llenar la demanda de servicios de datos para
el alto consumo de contenido digital, desarrollando
nuevos productos y paquetes, innovando en la manera
de promocionarlos e incluso lanzando plataformas
propias del streaming de video (Claro Video, AT&T).

o Electroénicos: los fabricantes de dispositivos buscan
ser cada vez mas innovadores con funcionalidades
adicionales y aparatos que permitan acceder a diferen-
tes plataformas de contenido desde donde decida el
consumidor: Smart TV's, reproductores de streaming
(FireTV, Roku, Apple TV..), teléfonos inteligentes...

e Redes sociales: Facebook Watch, Instagram TV (IGTV),
YouTube TV entran en juego para tomar su parte del
pastel que conforman plataformas ya establecidas
como Amazon Prime, Netflix, HBO Go, FoxNow, Hulu,
entre otras.

o  Entretenimiento: los estudios cinematograficos,
directores, talentos, etc. participan en la creacién de
contenido original y entretenido para las importantes
plataformas de streaming. La inversién en grandes
producciones esta migrando de las salas de cine
hacia los salones en los hogares. Este cambio llega a
reflejarse hasta en las nominaciones para los premios
de la industria del entretenimiento. Otras empresas
se sumaran a Disney y su plataforma Disney+ para
introducir, en 2019, servicios propios de streaming.

Los talentos tradicionales de Hollywood estan buscando
mayor presencia en streaming para reposicionarse

como marcas, ya que las estrellas de YouTube los estan
superando en cuanto a reconocimiento del ptiblico.
Ademas, uno de los puntos primordiales de este contexto
es la oleada de ofertas por precio.

La guerra por la atencién de los usuarios de estas
plataformas desplegara una fuerte presién en el precio,
contenido diferenciado y atractivo y formatos mas
innovadores. Los principales ganadores de esta guerra
seran los productores de contenido ya que los costos

por licencia de los mismos se dispararan. El reto de las
plataformas de streaming es conocer con mas detalles los
intereses de los consumidores para ser mas eficientes en
sus propuestas diferenciadoras.

La/tendencia hacia 2019 en las plataformas de contenido es que sigan creciendo
y de manera acelerada. Las grandes plataformas como Netflix, Hulu y Amazon Prime Video
invierten cada vez una mayor parte de sus presupuestos en contenidos originales,
obligando a la television de pago a cambiar y a que las marcas busquen integrarse
de una forma mds auténtica, orgdnica y transparente

Julio De Los Santos, gerente de Mercadeo Digital y Trademarketing, Banco BHD Leén.
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Marcas changemakers

Aunque el concepto de love brands atin sigue

vigente para algunas empresas que se dirigen a los
consumidores, el camino hacia las marcas ciudadanas y
legislativas es inminente en 2019 y esta en pleno proceso
de consolidacién.

Las marcas ciudadanas se caracterizan por tener un
propésito claro para mejorar el mundo de una manera
relevante para su negocio y estar comprometidas con
creencias e ideologias. Muchas de estas empresas tienen
politicas activas de funcionamiento interno y acciones
de responsabilidad social y sustentabilidad con las que
contribuyen a estos propositos.

Columbia Sportswear, marca de ropa de montafia,
incorpora la sostenibilidad en todos sus procesos.
Ademas, parte de sus acciones de RSC consisten en
donaciones y colaboraciones con parques nacionales

y espacios naturales protegidos en diferentes paises. Y
ya son habituales casos como el de Volvo, que trabaja
junto con WWF como socio del programa Climate
Savers. La empresa anunci6 el afio pasado que, a partir
de 2019, solo lanzara coches hibridos o0 100 % eléctricos,
desechando completamente en los nuevos modelos la
motorizacién exclusiva de combustibles fosiles.

Pero, ademas, cada vez mas compaiias dan el paso hacia
lo que llamamos marcas legisladoras: se posicionan
directa y publicamente ante los gobiernos pidiendo
cambios legislativos o apoyando politicas publicas que
se corresponden con sus valores y su propésito. De esta
manera, empresas como Coca-Cola o Delta Airlines se
posicionaron en su dia a favor de los derechos LGTBI de
una manera contundente pidiendo al Tribunal Supremo

de EE. UU. que dictara sentencia a favor del matrimonio
igualitario. Mas recientemente, cientos de compaiias
como GE, Unilever o Novartis pidieron a la Casa Blanca
que EE. UU. no se retire del Acuerdo de Paris sobre el
cambio climatico.

En el estudio “Del yo al nosotros: el surgimiento de las
marcas con propésito’, elaborado en diciembre de 2018
con la participaron de méas de 30 000 consumidores en
todo el mundo, el 62 % de los encuestados quiere que

las compaiiias se signifiquen en cuestiones sociales,
culturales, de medio ambiente y politicas que son cercanas
a ellos. También materializan su intencién de compra en
base a los valores y autenticidad de la empresa. E1 63 %
prefiere comprar productos y servicios de compaiiias cuyo
propoésito refleje sus creencias y valores personales. No
parece ser un buen momento para mantenerse neutral. Y
en el mundo actual de la hipertransparencia tampoco vale
esconderse tras un perfil bajo.

Finalmente, ¢qué han de hacer las empresas para no
perder competitividad ante este nuevo escenario?
Poner en palabras quiénes son, cual es su alma, a qué
se dedican y para qué estan aqui en un sentido que
trasciende la mera actividad empresarial: describir

su propdésito en el mundo. Una vez hecho esto no
basta con hablar de ello, hay que pasar del storytelling
al storydoing, tomar accién. Y cuando ejecutamos
acciones que contribuyen a nuestro propésito hay que
comunicarlas proactiva y eficazmente a los diferentes
grupos de interés, con un enfoque estratégico cuyo
objetivo sea gestionar la buena reputacién de la marca,
que es el intangible mas determinante de una empresa
para conseguir resultados de negocio.

Parte del propodsito de Volvo es contribuir a una mejor sociedad, protegiendo
a las personas y al planeta. Por eso, en 2025 esperamos que el 50 % de nuestras
ventas sean de coches 100 % eléctricos, un tercio de coches auténomaos,

y el 50 % con modelos de suscripcion

Leandro Teixeira, director de Marketing de Volvo Cars Brasil.
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Consumidor mestizo

Nos enfrentamos a un consumidor que reivindica
fuertemente su identidad individual a través del
consumo de productos y servicios basados en
conceder originalidad. Pero, ¢estan las marcas
preparadas para satisfacer los anhelos identitarios de
este publico?

Esta tendencia nace ante la pérdida del sentido de
individualidad generada, por un lado, por los rapidos
efectos de la globalizacién por la que el mundo tiende
hacia una homogeneizacién social y cultural y, por
otro, por la lenta permeabilizacién del concepto de
diversidad.

Segln un estudio realizado por Irregular Labs en
2018, la aceptacién de la individualidad y la de uno
mismo son preocupaciones clave para la Generacién
Z. De esta forma, productos fundamentalmente
basados en un patrimonio Ginico resultan muy
atractivos para los jévenes que desean expresar su
propia experiencia cultural (Stylus Media Group,
2018).

Por parte de las marcas, aparecen propuestas
valientes e integradoras que hacen frente a esta
dualidad “sociedad versus individualidad”. Es el
ejemplo de Rosalia, una joven artista que apuesta por
fusionar diferentes géneros musicales, instrumentos
y voces, difuminando los limites del purismo y
logrando con ello un resultado insélito. La moda se
suma al carro de la tendencia con Gucci y Versace a
la cabeza, ofreciendo extravagancia a quienes hacen
de la excentricidad de la mezcla una expresién de
identidad.

Desde el disefio, 2019 sera el afio de la diversidad y

el activismo. Por ejemplo, veremos mas fotografias
de mujeres, de razas y de etnias. Se incrementara

el uso de los retratos con posturas dociles pero

con miradas cargadas de intencién. Observaremos
también un cambio en el tratamiento del género, méas
laxo, difuminando las fronteras entre los arquetipos
tradicionales de lo femenino y lo masculino.

En definitiva...

El consumidor mestizo comparte abiertamente

sus ansias de exaltar su propia identidad a través
de la experimentacién en el consumo y las marcas
deben afrontar el reto satisfaciendo sus inquietudes
identitarias.

¢Coémo hacerlo? 3 claves:

1. Apostar por procesos de personalizaciéon
evitando asi la estereotipacién. Sera necesario
investigar al individuo, tanto en aislado como en
su relacién con la sociedad.

2. Explorar de forma insaciable la creatividad.
Experimentar con lo existente y lo novedoso,
fusionar conceptos y transgredir los
convencionalismos.

3. Entender las implicaciones de la sociedad plural,
adoptando una postura activista y empatica.
Una forma de hacerlo es a través de alianzas
con voces frescas que representen a segmentos
poblacionales tradicionalmente desatendidos.
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Sostenibilidad open source

Los consumidores se inclinan cada vez més por preferir
aquellas marcas que son capaces de ir méas alla de sus plata-
formas de sostenibilidad y que logren generar un impacto
relevante. Las marcas estan trascendiendo sus propios
limites, buscando sumar valor y compartir libremente sus
saberes y tecnologias en pro de ofrecer soluciones efectivas
a numerosos problemas del mundo actual.

Diversos estudios y casos de éxito, presentados a lo largo

de 2018, han mostrado cémo el consumidor medio suele
prestar mas atencién a aquellas compaiiias que hacen

de sus iniciativas un verdadero retorno en aspectos mas
generales de la vida humana. La preocupacién por el
impacto en lo social, lo ecolégico y lo ambiental constituyen
una triada que permite a las compaifiias innovar mas en su
marca y ampliar el alcance de las mismas.

La Cerveza Corona, marca del grupo Modelo de México,

en alianza con la organizacién mundial Parley, se propuso
entre sus metas globales de sustentabilidad hacia 2025 la
eliminacién del plastico en sus envases six pack. Casos como
este muestran el interés de las compaiiias por sumarse a los
esfuerzos mundiales por reducir el consumo de un material
perjudicial para los ecosistemas marinos, a través de la im-
plementacién de unos aros hechos a base de fibras biode-
gradables que ayuden a proteger la fauna de los océanos.

Soluciones como ésta facilitan una mayor conexion entre
el consumidor y la marca, permitiendo la creacién de lazos
que resignifican la relacién entre unos y otros, llevandola
anuevos universos simbélicos. El consumo moderno pasa
por ese tipo de relaciones que sefialan que las compaiiias
logran diferenciarse y ganar mayor notoriedad. Estas

van mas alla y logran ampliar su impacto a &mbitos

mas globales dando origen a acciones verdaderamente
transformativas. Esta es la mecénica de las soluciones

de open source, una forma dindmica de maximizar los
recursos de manera individual (o incluso asociandose con
otras empresas de diferente indole) para asi promover
formas novedosas de proporcionar soluciones que lleguen,
de otra forma, a la mente del consumidor.

Es cierto que el consumidor, a 1a hora de la verdad
frente a una marca, valora aspectos como el precio o

la oferta. Sin embargo, la verdadera notoriedad de una
marca se logra a través de la generacién de experiencias
emocionales, que contribuyen a la fidelizacién y
decisién de compra de las personas. Es entonces donde
se debe pensar en productos o servicios de una manera
global, de manera que esto trascienda maés alla de la
compra de un bien o la utilizacién de un servicio.

Los ejemplos sobran. La experiencia del Grupo Modelo,
mencionada anteriormente, podria unirse a la iniciativa
global de Adidas® y Parley para producir tenis elaborados
con botellas de plastico de las méas de ocho millones de
toneladas que llegan anualmente al mar. Asi, logran un
efecto de consumo que permite asociar la compra de
calzado deportivo a una conducta ambientalista como
es la de promover el reciclaje y el uso de materiales
reutilizados: Dell Computer Aid y Robotix se unieron
para crear un Solar Lab en México, buscando que
impacte de modo distinto en la vida diaria. El acuerdo
interinstitucional entre Nestlé y 41 compafiias mas para
la generacién de empleo juvenil” o la de Uber que (como
proyecto en solitario) decidié crear “Uber Movement”,
una plataforma en la que se recogen y procesan datos
de movilidad en seis ciudades del mundo para proveer
informacién libre y gratuita a todos los planificadores y
generadores de politicas publicas urbanas.

Es asi como las marcas pueden proveer soluciones
innovadoras a problematicas éticas y de sostenibilidad,
compartirlas para generar nuevos y mas amplios impactos
en el mundo y también colaborar entre ellas (incluso con
sus competidores) para dar origen a cambios significativos.

De esta manera, el desafio ahora se concentrara en que
las marcas se conviertan en nuevos actores sociales

y ambientales para tener mayor reconocimiento y
legitimacién entre los nuevos consumidores.

6 https://www.adidas.co/parley
7 Acuerdo por la Empleabilidad Juvenil. Nestlé.
https://bit.ly/2QJVCrt

El desarrollo de iniciativas que impacten al desarrollo futuro de la sociedad, dé acuerdo con
susnecesidades y expectativas, es sustancial para el fortalecimiento de nuestro rol como
un actor que abandera el crecimiento sostenible de nuestras comunidades. Bajo esta vision
hemos liderado programas, en alianza con el sector empresarial, gubernamentaly académico

Martha Arbelaez, Directora de Marketing y Comunicaciones de Nestlé Colombia.
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Nuevos adultos

El concepto de lo que significa ser adulto ha cambiado
en los Gltimos afios. Lo que es adulto para nuestros
abuelos, tal vez no es lo mismo para una persona de
30 afios, y mucho menos para una de 20. Si miramos

a nuestro alrededor vemos sefiales de un mundo
post-demografico, més diverso y estilos de vida mas
complejos en nuestro dia a dia.

Actitudes sociales cambiantes, presiones econémicas
convergentes y multiples opciones han cambiado cémo
las personas ven, entienden y se enfrentan a la vida
adulta. Ahora, los consumidores post-demograficos
buscan marcas que les ensefien técnicas para afrontar
la vida, les permitan externalizar tareas diarias o les
ayuden a descubrir sus metas personales. Después de
todo, ser adulto en 2019 no va a ser un trabajo facil.

Las personas se estan adaptando a un nuevo estilo

de vida, fuera de los mandatos sociales tradicionales,
gue aun no se termina de definir. Los ultra observados
millenials son los “nuevos adultos” y se enfrentan a
retos desde una perspectiva muy diferente ala de la
generacién anterior. Desde su rol de consumidores, estos
nuevos adultos se ven inmersos en diversos modelos

de consumo que afectan (y resuelven) su vida diaria
como el trabajo remoto, los servicios que responden a la
economia colaborativa, el desarrollo del e-commerce, etc.

Esto es asi porque estos nuevos consumidores
buscan constantemente convertir sus presiones

y responsabilidades en algo mas facil de manejar,
buscando lograr una mayor flexibilidad de su
tiempo. Las marcas y las compafiias pueden servir
como un recurso para “facilitarle” el dia a dia a estas
generaciones a través de nuevas herramientas,
productos, servicios, experiencias y modelos de
consumo. Son las marcas las que, en cierto modo,
pueden ayudarlos a “vivir sin tantas presiones”.

Un ejemplo de este tipo de flexibilidad puede verse
en los espacios de coworking, el modelo de trabajo
que ha ido creciendo en los Gltimos afios y que
permite a profesionales y emprendedores compartir
un mismo espacio de trabajo para desarrollar sus
proyectos de manera independiente. Otro ejemplo
claro seria el del modelo de negocio que ofrecen
empresas como Cabify, la compafiia espaiiola de
redes de transporte a nivel internacional, que
conecta a usuarios con vehiculos a través de

una aplicacién mévil. Revolucionar el modo de
transporte de las personas es uno de los elementos
gque contribuye a la construccién de una nueva edad
adulta que, ante la complejidad del entorno, buscara
las facilidades de inmediatez y disrupcién que
permite la tecnologia.

Los espacios de coworking permiten algo que no se da en otros lugares de trabajo
tradicionales, como la serendipia y la conexion con otros profesionales y emprendedores.
Ademods de ser una solucion ‘llave en mano” para trabajar, este modelo apunta a crear
‘comunidad”y fomentar un intercambio constante entre las personas que enriquece
el trabajo, el desemperio y el bienestar laboral

Pablo Cardozo, Manager de comunidad y alianzas de AreaTres Work Place.
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Rethink “social”

Hoy en dia no conseguimos imaginar nuestro dia a dia
sin estar rodeados de dispositivos tecnolégicos. Sea
para interactuar con alguien en las redes sociales, hacer
compras, cocinar, pedir un Uber, consultar el saldo de
nuestra cuenta bancaria o hasta obtener un servicio
publico. Las nuevas generaciones estan constantemente
rodeadas de pantallas que, cada vez de forma més rapida
e intuitiva, proporcionan informacién en diferentes
formatos. Ahora hasta el iPhone o las redes sociales nos
indican semanalmente cuanto tiempo pasamos delante
de la pantalla, permitiéndonos saber qué hacemos con
nuestro tiempo. Incluso contamos con aplicaciones que
controlan nuestro uso.

No obstante, nuestra dependencia de la tecnologia

se esta convirtiendo en algo alarmante, lo que nos

hace cuestionarnos si la culpa no es, en gran parte, de

las marcas. Como la tecnologia nos proporciona mas
comodidad y nos ahorra tiempo, la dejamos entrar en
nuestra casa para tener todo aquello que necesitamos,
desde los electrodomésticos mas tradicionales a
dispositivos inteligentes como Bimby o Amazon Echo.
Gracias a la comodidad que las marcas nos proporcionan,
nos estamos convirtiendo en una generacién indoor, que
pasa el 90 % de su vida entre cuatro paredes y se aleja del
mundo exterior, prefiriendo socializar y convivir a través
de la tecnologia. O mejor, con la tecnologia.

Para acompaiiar las tendencias generacionales,

las marcas recurren mas y mas a la integracién de

la tecnologia en sus procesos de compra y venta

e interfieren en los modos de socializacién. Estas
encuentran en la tecnologia el mediador que llega al
consumidor para asi enriquecer su experiencia hasta
crear el tan deseado efecto “WOW". La realidad virtual es

una de las tendencias que las marcas estan explorando
en los Gltimos afios, consiguiendo asi experiencias mas
inmersivas o para potenciar su storytelling.

Ya sea en el &rea del entretenimiento con la experiencia
lanzada por MEO para ver televisién a través de
contenidos 360° o con la inmersién en juegos virtuales
con graficos ultra realistas que PlayStation VR ofrece,
este engagement proporcionado por las marcas puede
debilitar el proceso de socializacién y transformar a
los consumidores mas aislados y con comportamientos
antisociales.

Lo mismo ocurre con la realidad aumentada y con los
dispositivos dotados de inteligencia artificial. Mientras
Tesco nos permite encargar productos en el metro a
través de un QR code, LOréal nos ofrece la posibilidad
de probar productos sin ir a los hipermercados y TAP
responde a nuestras preguntas a través de asistentes
virtuales. Las nuevas caras de la tecnologia pueden ser
sinénimo de que en el futuro no tendremos la necesidad
de interaccionar con colaboradores o solicitar servicios
personalizados en una tienda fisica.

Las marcas nos dan las herramientas, pero es necesario
también que la generacién actual, y las que vienen,
sepan cémo utilizarlas para garantizar su bienestar
fisico y psicolégico. En 2030 se estima que el 80 % de
todos los contactos con clientes sean efectuados a través
de inteligencia artificial, lo que nos dice mucho sobre
cémo la tecnologia va a influir. El futuro esta abierto y
aun estamos a tiempo de repensar los nuevos moldes
sociales, conjuntamente con las marcas, que aunque
ansian un mayor engagement, deben ayudar a los
consumidores a invertir en esta era de (des)conexiones.

El aislamiento social o el consumo masivo de tecnologia, en oposicién al contacto personal,
se revistede una particular importancia en la relacién entre las marcas con sus clientes.
No tenemos dudas de que el contacto a través de plataformas digitales es muy eficaz. Pero
debemos interrogarnos sobre la cantidad de estos contactos y cabe a las marcas retirar
el publico al que se dirige de su aislamiento tecnoldgico y proporcionarles experiencias
emocionales que solo la relacién personal consigue generar

Ricardo Tomaz, Marketing Estratégico y Relaciones Externas de SIVA.
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