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EDITORIAL

De la vision 2020 a
la adaptacion 2020

Por: Carlos Fernando Vega, director general de P&M

.

uchas compaiias llegamos a
2020, el famoso veinte veinte, con
ansias de transformary acelerar los
negocios. La sonoridad del nime-
ro hizo que tuviéramos reuniones
de planeacion cargadas de ener-
gfa e inspiracion; asociamos la ci-
fra con laagudeza visual o con una
nitidez que podfamos proyectar a
los objetivos empresariales. Inspird
un sinndmero de juntas, comités
directivos, presidentes, gerentes,
consultores, asesores, agencias. ..
En fin.

iQué buenos momentos y
espacios para repensary proyectar
negocios!Y nihablardelas multiples
metodologias, consultorfas, charlas
que invertimos en planear estratégi-
camente.

Este ano que tanto anhelamos
si que lo recordaremos. Pero no
como el afo de la visién veinte

veinte, sino el de como una pandemia —que, por meticulosos
que fuéramos, nunca vimos venir— afectd todas las esferas de
nuestras vidas y, por ende, también al mundo de los negocios.

Hoy, vivimos una crisis que no estaba
prevista, ni siquiera en los escenarios
mas pesimistas y menos en nuestra
costumbre latina de creer que eso tan
lejano nunca llegarfa o que todavia te-

niamos tiempo.

Tengamos presente que, indepen-
dientemente de las consecuencias de
la pandemia, también estan los im-

I

La pandemia
solo hace que
la situacion
sea mas
retadora.

ponderables que comuUnmente salen

a relucir para justificar los resultados, por ejemplo, las tasas de
cambio, el desempleo, los paros, la estabilidad politica y econé-
mica. .. El seguimiento a lo planeado contra lo ejecutado permite
analizar qué tan bien orientados estamos o replantear tacticas o
acciones, que es lo usual en la gestion en las empresas, pero con
la sensatez de que no todo es justificable y de que hay cosas que

si dependen de nosotros.

Recordemos que en la operacién de nuestros negocios —los
del sector de la comunicacion y el mercadeo—, hemos tenido

ZI- PRM | ABRIL - MAYO DE 2020

mareas altas y desafios enormes a la hora de proyectar,
hacer crecer y sostener empresas. Nuestro new normal
es la disrupcién al orden del dia: transformaciones, fusio-
nes, adquisiciones o reingenierias. En otras palabras, es
curioso, pero cierto: la pandemia le llegd a un sector en
constante transformacion.

Nuestro objetivo siempre ha sido navegar, lograr e
implementar innovaciones y modelos de operacion, y
medir riesgos e impactos, con los equipos de trabajo. La
pandemia no planeada solo nos hace mas empinada la
cuesta y nos sitla la meta mas arriba. Hace que la situa-
cién sea mas retadora.

Con esto, no quiero decir que seamos inmunes a es-
tas circunstancias. A diferencia de otras crisis que hemos
vivido, el entorno de incertidumbre actual, naturalmente
afecta nuestra claridad para pensary cambiar el orden de
nuestras prioridades. Nos enfocamos ahora en el bienes-
tar de nuestras familias y de todos nuestros colaborado-
res. Esa es nuestra conciencia social como ciudadanos.

Estos son tiempos de introspeccién, de tener un alto
en el camino, pero esto no debe llevarnos a perder un
elemento diferencial de nuestra esencia: la creatividad.

Aunque suene a lugar comun, la creatividad nos per-
mite abordar los problemas de una manera distinta e
irradiar soluciones. Recordemos que, gracias al impetu
creativo, el sector publicitario y de mercadeo se ha logra-
do posicionar en Colombia como una cadena productiva
que transfiere valor e innovacién para sus empresas. Des-
de la creatividad, podemos pensar en el equilibrio y en
accionables para las empresas con un compromiso social
orientado hacia la sostenibilidad y el bienestar del pafs.

Desde P&M, nuestro aporte es dinamizar el sector,
mostrarle referentes, talentos y buenas practicas. En este
momento, llamamos a la unién para generar alianzas o
modelos operativos que propendan a la continuidad
de nuestros negocios. Nuestro sector estd asociado a la
creatividad y a la innovacion. No perdamos este lideraz-
go. Adaptémonos creativamente a este nuevo entorno;
pongamos a disposicion del pais todo el talento y la vo-
cacion de servicio que nos caracteriza, para no perder el
dinamismo, ni la confianza en todo lo que hacemos. Que
el efecto pandemia sea la unién entre agencias, anuncian-
tes, medios y academia, para que, en conjunto, le mostre-
mos nuestro valor al pais y aportemos vias creativas y de
desarrollo contra la pandemia. m
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CONTRAPLANEAR

Yuval Noah Harari
(2020). The World after

Mirar hacia
adentro

a crisis mundial de la COVID-19 estd poniendo a los lideres estatales a
decidir entre opciones dificiles que marcaran la pauta de lo que viviremos
en los préximos meses. De acuerdo con Yuval Noah Harari', esas decisiones
definirdn el mundo que habitaremos una vez pase la tormenta, porque
estableceran el tipo de pais en el que nos convertiremos: opciones como
la vigilancia totalitaria o el empoderamiento civil, y el aislamiento naciona-
lista o la solidaridad global.

Sea cual sea el escenario, es evidente que serd uno de los momentos
maés desafiantes para la humanidad en su historia reciente. Desafiante, no
solo porque nos estd haciendo reaccionar en .
tiempo récord a las nuevas condiciones, porque /7777
nos obliga a cambiar la forma de trabajar, estu-

diar, relacionarnos, porque muchos de nuestros En esta

seres queridos 0 NOsotros Mismos contraeremos crisis

la enfermedad, sino también porque nuestra ca-

pacidad emocional y mental es puesta a prueba. debemos ser
David Satcher, experto de Estados Unidos optimistas,

en salud mental, y sus colaboradores escribian solidarios

recientemente en un articulo que una investi-

gacion en Hong Kong sobre el SARS demostrd y ser luces

que dos tercios de las personas se sintieron en medio

impotentes frente a la crisis, y la mitad de ellas de esta

sintid que su salud mental decayd debido a la -

oscuridad.

epidemia. Los autores planteaban que, mas alla
de los protocolos de contencion, era necesario

CAROLINA MEJIA MONTOYA ‘ Directora de planeacion de MullenLowe Group

‘ www.linkedin.com/in/carolinamm/

De esta forma, tenemos que preguntarnos,
icomo vamos a administrar nuestra ansiedad,
estrés, aislamiento, en medio de esta crisis?

De todo lo que he leido en estos dias sobre
el tema y escuchando colegas psicologos dar
sus recomendaciones —que van desde crear
rutinas, hacer actividades que suban el animo
(como bailar o ejercicio) y comer bien, hasta
mantener el contacto con seres queridos y for-
talecer la dimension espiritual—, al final todo se
resume en mirar hacia adentro de nosotros mis-
mos. En volver a conectarnos y a buscar dentro
de nosotros los recursos para sortear este nuevo
mundo. Es encontrar la calma, la paciencia, la
fuerza, la tolerancia con la convivencia, el opti-
mismo, pero también es darnos la oportunidad
de descubrir realmente de qué estamos hechos.

Creo que en ese proceso que sera tanto in-
dividual, como de las empresas y de las marcas,
podremos observar qué yace en el centro de
nosotros. Nuestra brijula de valores, nuestras
creencias y nuestro “deber ser”.

Creo que la Unica decisién que podemos to-
mar ahora es en cudl orilla queremos pararnos
en esta crisis. Yo creo que debemos ser optimis-

Coronavirus. Financial
Times (March 20, 2020).
https.//www.ft.com/
content/19d90308-
6858-11ea-a3c9-
1fetfedcca’s

2 David Satcher, Patrick
J.Kennedy & Arthur C.
Evans Jr. (2020). Failure
to address coronavirus
mental health issues
will prolong impact.
The Hill. https://
thehill.com/opinion/
healthcare/488370-
failure-to-address-
coronavirus-mental-
health-issues-will-
prolong-impact

tomar en cuenta las implicaciones de la crisis
en la salud mental de las personas, pues si no
estariamos socavando nuestra habilidad de re-
cuperarnos de esta’. Para ellos, “es necesario es-
tablecer un nuevo precedente: la salud mental
es salud esencial”
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tas, solidarios, ser luces en medio de esta oscuridad, un apoyo para nues-
tras familias, para nuestros amigos y colegas, para nuestras comunidades.
Tal vez en el servicio a otros podamos encontrar algo de alivio y algo de
tranquilidad en medio de esta turbulencia. Yo les digo que aqui estoy. Es-
cribanme, los escucho, apoyémonos en este momento tan dificil y espere-
mos y tengamos fe en que saldremos de esta crisis. m
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[MERCADEO PULSO]

de las

aplicaciones

POR: CATALINA GALLO ROJAS

as aplicaciones llegaron al mun-
do no solo para quedarse sino para crecer a pasos muy veloces
e innovar en diferentes sectores. Ya no solo estan las primeras
en ofrecer servicios de transporte y de domicilios, como Didi,
Beat o Rappi, sino que cada vez hay nuevas en sectores como la
moda de lujo, el bienestary la belleza.

Los resultados muestran que los negocios de las aplicacio-
nes van en aumento y que hay espacio para todas. Por ejemplo,
Uber Eats, que presta el servicio de comidas a domicilio, ha teni-
do un consistente crecimiento de 3 digitos en el nimero de 6r-
denes desde su lanzamiento en 2016 y hoy cuenta con 70.000
restaurantes asociados en Latinoameérica y 4.000 en Colombia.
Mas de la mitad de estos corresponde a pyme y negocios loca-
les de cada pais donde opera.

8 PRM | ABRIL - MAYO DE 2020

revolucio

La economia
colaborativa ha
retado a gobiernos
y empresarios:

los ha puesto

a repensar sus
negocios. Las apps
se estan tomando
los mercados.

Farfetch Limited, la plataforma global
de tecnologia lider para la industria de la
moda de lujo, es otro ejemplo de cifras
ascendentes. Fundada en 2007 por José
Neves, se lanzd en 2008 como un merca-
do de comercio electrénico para las bou-
tiques de lujo del mundo. Hoy, el merca-
do de Farfetch.com conecta a clientes
de mas de 190 paises, con articulos de
mas de 50 paises y mas de 3.000 de las
mejores marcas, boutiques y tiendas por
departamentos del mundo.

Beat, la aplicacion de servicio de
transporte, no se queda atras. Llegd a
Bogota en mayo de 2017 con un solo
servicio, el beat clasico, y en menos de
dos anos logro tener presencia en siete
ciudades del pais, con planes de expan-
sion, y en Bogota aumentd a tres sus
servicios. Tiene en toda América Latina
una red de 500.000 conductores y 13
millones de pasajeros. En Colombia,
cuenta con 70.000 conductores y 2 mi-
llones de pasajeros.



Estos son tan solo tres ejemplos de aplicaciones exitosas
del mundo, de diferentes sectores y servicios, que le apues-
tan al futuro y que tienen planes de expansion tanto en nu-
mero de clientes y de prestadores de servicios, como en las
ciudades y paises adonde esperan llegar.

Muchas de las que hay, ademds, se visualizan con presen-
cia en diferentes pafses del mundo, porque la tecnologia les
permite borrar las fronteras y expandirse sin limites.

D
El cambio

® Las aplicaciones cambiaron la forma de hacer nego-
cios en el mundo, porque acercaron a los consumidores a
servicios y productos a través de la tecnologia, en una forma
que antes era imposible de imaginary que les ha facilitado la
vida cotidiana a las personas. Ademas, les permiten a sus
duefios contar con datos concretos para la proyeccion de
sus negocios. La tecnologia hace posible contar con infor-

macion precisa en tiempo real y, sin lugar a duda, ese es un
valor fundamental para conquistar nuevos mercados.

Un ejemplo de esta diversificacion y del cambio en la
vida de las personas es Jeff, aplicacion de origen espanol
que esté presente en Colombia desde hace tres anos y ofre-
ce cuatro servicios en una sola aplicacion: Mr. Jeff, servicio
de lavanderia y lavado en seco a domicilio; Fit Jeff, servicios
de fitness (clases de yoga, pilates, hiit y entrenamiento fun-

¢Qué viene?

® El futuro para las aplicaciones se visualiza como
positivo, pero esta lleno de retos por superar. Uno de
ellos es la entrada en cintura con las leyes de cada
pais donde operan. La tecnologia ha avanzado mucho
mas rapido que las legislaciones y esto ha dificultado
que los gobiernos integren a sus regulaciones esta
nueva forma de moverse por el mundo. Los negocios
son tan novedosos que empresarios y dirigentes no se
ponen de acuerdo ni siquiera en el sector donde
trabajan. Las aplicaciones se definen a si mismas
como participantes del sector de la tecnologia,
mientras que los dirigentes las ubican en sectores
reales como transporte, moda o restaurantes. Esto ha
dificultado que lleguen a acuerdos sobre como
incorporarlas a las legislaciones de cada pais.

©® Para los creadores de Mr. Jeff, el mercado de las
aplicaciones esta lleno de oportunidades. “Somos
conscientes de la constante transformacion de las cosas
y de las nuevas necesidades que surgen en el dia a dia
de las personas; por eso, vemos que un desafio para
este sector es seguir ofreciendo soluciones que se
adapten a estas nuevas necesidades. Los grandes retos
seran entender estas nuevas necesidades de consumo”

® Por su parte, Angie Ardila sostiene que el reto de las
aplicaciones es desarrollar plataformas mas interactivas
que permitan la personalizacion e incluso la prediccion
de las necesidades de los usuarios. La inteligencia
artificial permitird mejorar los procesos. “Que el
algoritmo de oferta y demanda tenga en cuenta el factor
humano. Estas afinaciones de los algoritmos con
inteligencia artificial van a llevar el modelo de las

aplicaciones a otro nivel que permita no solo suplir las
necesidades, sino predecirlas”.

ABRIL - MAYO DE 2020 | PRM 9



[MERCADEO PULSO]

A aprender se dijo

® Grandes empresas del mundo se
han unido para estudiar cémo
consume hoy la gente y qué
necesidades tiene, no solo para
conocer los datos, sino para entender
como la tecnologia puede ser Utily
anticiparse al futuro. Por ejemplo, Beat
forma parte de un grupo de 14
empresas, entre ellas varias
aplicaciones y companias grandes
como Mercedes Benzy BMW, para
estudiar nuevas alternativas de
movilidad en el mundo, desde los
vehiculos con todas las opciones que
ofrecen, hasta las patinetas y servicios
de parqueadero.

@® La economia colaborativa también

ha puesto a las grandes empresas del
mundo a repensar sus negociosy a
entender cémo se pueden unir a la
tecnologia y a los nuevos
consumidores del mundo.
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cional); Beauty Jeff, servicios para el cui-
dado estético y del cabello; y Relax Jeff,
masajes para la relajacion y la liberacion
de tensiones acumuladas.

Respecto a los datos que pueden
arrojar las aplicaciones, basta con enten-
der como Uber Eats recolecta y analiza
datos de los alimentos y tipos de gastro-
nomia que mostraron mayores aumen-
tos en las busquedas de sus usuarios
durante los Ultimos 6 meses. Estos resul-
tados ayudan a determinar tendencias
de consumo para 2020. En el caso de Co-
lombia, muestran que, aunque las opcio-
nes populares como la hamburguesay la
pizza se mantienen a la cabeza, las ensa-
ladas estan creciendo con mayor veloci-
dad, lo cual indica que la tendencia para
2020 incluird cada vez mas ingredientes
naturales. Los volumenes de busqueda
también revelan que las aplicaciones
de entrega de comida en Colombia se
han posicionado durante horarios no
convencionales para complacer gustos
como las empanadas y los helados.

Desde Colombia hasta Singapur, los
restaurantes en Uber Eats tienen acce-
so a varias herramientas de tecnologia,
como Restaurant Manager, que permi-
ten manejar el dia a dia de un restauran-
te e indagar en la retroalimentacion e
informacién que reciben de sus clientes
para tomar decisiones basadas en datos.
Asi pueden saber por qué tiene tanto éxi-
to su plato mas vendido o qué no anda
bien con ese plato que no ordenan tanto.

Antes de la tecnologia, estos datos no
resultaban tan sencillos de obtenery, en
caso de poseerlos, probablemente no
serfan tan exactos. Como explica Angie
Ardila, encargada de comunicaciones y
relaciones publicas de Beat en Colom-
bia, “las aplicaciones se han convertido
en una herramienta diaria para prestar
diferentes servicios. La economia cola-
borativa ha permitido que cada vez mas
industrias se sumen a esta ola, desde
hoteleria y movilidad, hasta el sistema
financiero, y esto es lo que ha transfor-
mado la realidad” m



< |

SC ‘ Posgrados

Haz de la innovacion la clave de
tu futuro profesional.

88 % de nuestros egresados
han convertido sus ideas
en empresas generadoras

de empleo 0 en innovaciones

en una empresa. Se uno de ellos
estudiando tu posgrado

en el CESA.

Empieza a crear
tu propio rumbo
empresarial.

jinscribete aquil

Hechos para Crear.

INSTITUCIOMAL
OE ALTA CALIDAD
‘A e | VIGILADO MINEDUCACION




[PORTADA]

1 2 PRM | ABRIL - MAYO DE 2020



. &

Las vias creativas
o contra
la pandemia

La COVID-19 ha transformado de manera abrupta

muchos procesos y nada, después de superarla,

va a_ Se_r Igual_' Sln embargo' no es tlempo de Ser Gita Gopinath, consejera econémica y directora del De-
pe5|m|stas, sino de encontl"ar'_ desde la CreatIVIdad' partamento de Estudios del FMI, sefiala que esta crisis no

: : : se parece a ninguna otra y “se convierte en la peor recesion
Oportunldades para la IndUStrla' desde la Gran Depresion de 1929"

El escenario mas preocupante que el FMI prevé es
que, si la pandemia se extiende en el segundo semestre
del afo, el PIB mundial se contraerfa un 3% mas de lo ya
pronosticado. Por su parte, América Latina serd una de las
regiones mas afectadas, pues se vaticina que su economia
se contraera 4,6%.

.
Cambios en los habitos de consumo
® El fenémeno de las compras por pdnico o compras ner-

uando la COVID-19 fue catalo- viosas es popular en esta pandemia, sobre todo en sus ini-
gada como pandemia era apresurado decir que se caeria en cios. La incertidumbre en esta coyuntura llevé a que la gen-
una recesion mundial. Sin embargo, Perspectivas de la Economia te se volcara a las tiendas y centros de abastecimiento a
Mundial', el mas reciente informe del Fondo Monetario Inter- acaparar cuanto producto encontraran.
nacional (FMI), proyecta que la economia global en 2020 caera “Las personas piensan que todas las medidas que toman
-3% (un descenso de 6,3 puntos porcentuales frente a las cifras son para prevenir y responder racionalmente a la situacion
sefaladas en enero)?, asumiendo que la pandemia y las medi- de crisis. Sin embargo, en general, las compras no son racio-
das de aislamiento adoptadas se mantengan en el sequndo tri- nales; estan impulsadas por las emociones. Lo que sucede ’
mestre y en la segunda mitad del afio se reduzcan. en esta coyuntura es que las personas estan adquiriendo

productos de forma masiva impulsadas por el miedo’, in-

1. https://www.imf.org/es/Publications/WEOQ/ dica Segio Milkan, docente de mercadeo digital en los
Issues/2020/04/14/weo-april-2020 posgrados en Psicologia del Consumidor, de la Fundacion
2. https://www.imf.org/es/Publications/WEOQ/ T
Issues/2020/01/20/weo-update-january2020 . Universitaria Konrad Lorenz.
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Asi, en Colombia, a través de su informe Impacto del COVID-19
en las ventas de productos de consumo masivo en el mundo, Nielsen
destaco un aumento en las compras de productos de:

- Cuidado personal (especialmente jabdn de tocador, pafitos
humedos y faciales y papel higiénico).

+ Productos farmacéuticos (suplementos y vitaminas).

- Aseo del hogar (limpiadores liquidos, limpiavidrios y deter-
gente para loza).

- Alimentos (enlatados, lacteos y congelados).

La situacion es preocupante, debido a que esta conducta
agrava el panorama econémico. Al escasear los productos, no
solo suben los precios, sino que se impide su acceso a aquellas
personas que realmente requieren ciertos bienes.

Por ende, muchas cadenas de supermercados y centros de
abastecimiento establecieron restricciones como la adquisicion
de méaximo dos productos por referencia, un nimero limitado
de ingresos a punto de venta, acceso exclusivo para adultos
mayores en ciertas horas del dfa, entre otras. Todo ello con el
fin de condicionar el comportamiento de los consumidores vy
mitigar el riesgo de desabastecimiento.

Las respuestas de las marcas son
diversas y creativas

©® Cuando se confirmaron |os primeros casos de coronavirus
en Colombia, las empresas empezaron a actuar rapidamente
para responder de manera responsable, no solo frente a los li-
neamientos del gobierno nacional, sino a la seguridad y salud
de sus usuarios y colaboradores. Es decir, adoptar medidas por
razones sociales: restringir operaciones o cerrar de manera in-
definida, no sin antes asegurar a sus clientes que los pagos o
inversiones anticipadas serfan devueltos o congelados por el
tiempo en que las medidas prevalecieran, o de ratificar puestos
de trabajo.

Por su parte, a través de acciones de marca, otras han mos-
trado su empatia al promover el cuidado de la salud y la necesi-
dad de quedarse en casa con el fin de disminuir la propagacion
del virus. Por medio de la creatividad, han evidenciado la nece-
sidad de unirse, aportar y mostrar su lado mas humano.
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“iLas marcas deben reaccionar rapido!
Primero, entendiendo las nuevas nece-
sidades de sus consumidores y luego,
generando ideas para ayudar a la socie-
dad. Ese ha sido el ADN de los casos con
mayor sentimiento positivo de diferentes
marcas. Es un momento para volverse
dtiles y dar la mano a quien lo necesita),
asegura Esteban Pineda, regional coun-
try growth & operation lead (Andean Re-
gion) de Findasense.

La COVID-19 en
la publicidad

® En este punto, Nicolds Zerlenga, di-
rector general creativo de la agencia
creativa de Havas, HOY Buenos Aires,
destaca que “si la marca tiene algo im-
portante para decir, esta bien que lo diga,
pero de forma pertinente”.

De esta situacion, también surge para
las marcas la oportunidad de reinventar-
se, pero también implica una comunica-
cion veraz y pertinente. Como manifiesta
Ximena Tapias, presidente ejecutiva de la
Unién Colombiana de Empresas Publici-
tarias (UCEP), “es el momento de hac
gala de toda la creatividad y del sentido
de solidaridad y de propdsito para que
los mensajes que construyamos y los
contenidos que hagamos ayuden a mi-
nimizar los efectos de esta situacion”



%

Ejemplos destacados
Con el fin de crear conciencia sobre la COVID-19, algunas
marcas modificaron sus logos y hasta sus nombres:

Coca-Cola: separd las letras de su tradicional imagen
con la frase: “Hoy, estar separados es la mejor
manera de estar juntos”. Cedid sus canales digitales
al gobierno colombiano para comunicar las medidas
a adoptar en la emergencia. Ademas, en paises donde
tiene presencia, dond 120 millones de délares como
apoyo econémico de las comunidades afectadas.

MasterCard: desunio su icono en dos circulos
separados. Por su parte, McDonald's utiliz6 la frase:
“Separados por un momento”.

Mercado Libre y Starbucks: cambiaron radicalmente
su imagen. La primera, en lugar de dos manos

estrechandose, muestra el contacto de los codos. Y
Starbucks le puso tapabocas a su tradicional sirena.

Arturo Calle: cambid temporalmente el apellido por
Arturo Casa.

Algunas acciones de marca han llamado la atencion
en Colombia al mostrar el lado mas humano de estas
empresas:

©

Assist Card: “Contagiémonos” es la emotiva
campana que invita a seguir las buenas acciones de
aquellos que le hacen frente a la pandemia desde su
cotidianidad.

McCann WorldGroup: respaldada por mas de 25
empresas e instituciones de todos los sectores, busca
generar un mayor sentido de responsabilidad sobre el
rol de cada individuo en la salud de la comunidad.

Tecnoquimicas: con una pieza audiovisual, agradece
a los equipos humanos hospitalarios de los paises por
su labor.

YouTube: con un corto mensaje, esta plataforma
audiovisual invité al mundo a quedarse en casa con
ella.

Conmebol: con un video emotivo, senala que “no
hay apuro para volver a las canchas, porque cuando
volvamos a jugar debemos estar TODOS".

Corona: con un mensaje invita a las personas a
disfrutar el tiempo en casa.

Poker: difundié una campana para motivar a aquellos
amigos que estan separados a reencontrarse por
medios virtuales.

Avianca: realiz6 el cierre total de sus salas con el fin
de respaldar la salud y seguridad de sus usuarios.
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Las marcas también se han destacado por sus acciones con
propdsito:

Bavaria en alianza con Binner Personal Care:

donaran 100.000 botellas de antibacterial a los lugares
que el Ministerio de Salud estipule. Este producto

fue elaborado con el alcohol obtenido durante la
produccion de la cerveza. Posteriormente, lanzaron una
campana de donaciones para apoyar a los restaurantes
que debieron cerrar a causa de la emergencia.

Claro: abrira sus diferentes canales de comunicacion
para apoyar al gobierno colombiano. También ha
creado campanas referentes a la COVID-19 como
Para ti Primero (regalé mas datos a todos sus
usuarios postpago y duplicard los planes prepago) y
#QuedateEnCasa.

Colombia cuida a Colombia: es una iniciativa
impulsada por mas de 120 organizaciones de la
sociedad civil y el sector privado. Busca promover la
participacion ciudadana para articular la oferta de
diferentes programas de ayuda en alimentacion y
salud, con las personas en situacion de vulnerabilidad.

Otras iniciativas se basan en ayudas monetarias para apoyar a
las comunidades afectadas en medio de la emergencia:

Grupo Familia: entregara 2.000 millones de pesos que
seran destinados al cubrimiento de las necesidades
basicas de recicladores de oficio y sus familias.
Entregara al sector salud mas de 22.000 litros de gel
antibacterial y 410.000 panales.

Terpel: donard a la Asociacion de Bancos de Alimentos
de Colombia (Abaco) la totalidad del combustible para
transportar mas de 108.000 toneladas de alimentos a
los municipios.

Didi: dispuso un fondo de ayuda especial de 10
millones de ddlares en Colombia y otros mercados
internacionales, para apoyar a sus socios conductores y
taxistas que resulten afectados por el coronavirus.

Kia: La marca de carros entregara vehiculos a la Cruz
Roja durante la cuarentena.
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El papel de los medios en la pandemia

© La Asociacion de Medios de Informacion (AMI) cred la ini-
ciativa #TodosSomosResponsablesDeTodos para enviar un
mensaje de prevencién y apoyo frente a la emergencia sanitaria
por el coronavirus. Ademas, como vocero, se compromete a ha-
cer llegar informacion que concientice a las audiencias sobre
esta pandemia.

Aqui la informacioén juega un papel fundamental en el ma-
nejo de la crisis. La veracidad del contenido es muy valorada
y los medios de comunicacion confiables se posicionan como
plataformas para el mercadeo brand safety. Segun Teads, em-
presa especializada en soluciones publicitarias de video, las
marcas que innoven para adaptar su mensaje e inversion publi-
citaria adecuadamente se veran fortalecidas a mediano y largo

plazo. Por tal motivo, “invertir en entor-
nos seguros (brand safety) las ayudard a
obtener resultados garantizados"

Por su parte, las plataformas de mu-
sica, videojuegos o comunidades virtua-
les se han posicionado como los nuevos
puntos de contacto con el consumidor
para establecer la relacion marca-pro-
ducto-cliente. Estos nuevos puntos de
contacto tienen la ventaja de permitir
conocer las necesidades y emociones
del consumidor a través de la data.

Lo anterior no implica el reemplazo
de los medios tradicionales, como indica
Camilo Salah, subgerente de \Wavemaker
en Colombia: “Los medios convencio-
nales estan para quedarse. Se han ido
transformando pero siguen teniendo
una influencia muy importante en el
consumidor, sobre todo en nuestro pais
en donde la radio y la television tienen
un uso tan masivo’”

]
Después de la pandemia:
relacion marca-
consumidor

© Ciertamente, luego de superada la
pandemia, el panorama mundial no sera
el mismo, “esto implica una ruptura total
de nuestras formas de interaccién con el
mundo, haciendo que los consumidores
evolucionemos hacia nuevas formas de
comunicacion, de consumo Y, por su-
puesto, mas exigencias hacia las marcas
que consumimos’, menciona Alejandra
Aljure, gerente de consumer engage-
ment de LLYC.

|



De otro lado, en la relacién de marcas y con-
sumidores, la division Insights, de Kantar, detalla
que las primeras deben transmitir mensajes re-
levantes y de oportunidad. La coyuntura actual,
completamente inusual, obliga a tener comuni-
caciones precisas en momentos de crisis. Para
Alejandra Aljure, “la valoracién positiva sobre
la gestion de las marcas con los consumidores
-probablemente- dependerd de la asertividad
mas que de la celeridad”.

Luego de superada la pandemia, la situacion
exigira ser flexibles, estar en capacidad de adap-
tarse, ir a la par con los cambios constantes y
dar respuestas asertivas a corto plazo. Ademas,
la crisis ha demostrado que, mas que nunca, es
necesario tener una vision holistica de la reali-
dad y trabajar siempre un paso por delante. El
apoyo en el andlisis predictivo puede mejorar la
capacidad de reaccién y estar preparados para
liderar la toma de decision en funcién de la co-
yuntura. No se trata solo de predecir fendme-
nos concretos, sino sobre todo de ser capaces
de manejar escenarios que vayan mas alld de
los objetivos a corto plazo.

iNo hay que perder las
esperanzas!

®© Si se asume que en el segundo semestre de
2020, la pandemia se disipa y las medidas adop-
tadas por los gobiernos para detener el avance
de la COVID-19 son Utiles, ademds de evitar la
quiebra de gran nimero de empresas, altas cifras
de desempleo y crisis en los mercados, el FMI
prevé que en 2021 haya una recuperacion del
5,8% en el crecimiento mundial.

Sin embargo, 2020 mantiene prondsticos ba-
jos, lo que para las marcas significa que no de-
ben perder de vista la importancia de entender
las necesidades del consumidor para responder

adecuadamente."No debemos bombardearlo en medio de
esa situacion. Si todos nos volcamos a tratar de meterle des-
cuentos en la cabeza, podemos generarle un momento de
angustia o desvinculacion con la marca’, afirma Juan Diego
Becerra, CEO en la insight Raddar.

Uno de estos cambios es la transformacion digital, que
ha acelerado su proceso en esta coyuntura. "Hay que pen-
sar cual es el nivel de servicio que se esta teniendo hoy
en estas plataformas. La eficiencia de las herramientas, la
cobertura, el abastecimiento que se necesitay demas para
responder en el futuro’, dice Andrés Simon, managing di-
rector de Kantar.

Asimismo, esta acelerada digitalizacion llevard a que el
nivel de vigilancia que ejercen los gobiernos sea mayor.
Los datos exigidos y que se posicionardn como necesarios
(principalmente los relacionados con el dmbito de la salud)
seran mayores, permitiendo que no solo sea posible detec-
tar a tiempo enfermedades, ademas de evitar una expan-
sion masiva de contagios, sino que inspeccionaran la mo-
vilizacion de un individuo de un lugar a otro e, incluso, su
acceso a ciertos espacios, para facilitar un mayor control de
los ciudadanos y, por ende, menores libertades.

Otra dindmica es el cardcter emocional de la situacion.
Simon asegura que “muchos aforan volver a compartir con
amigos Yy familiares. Tener contacto con la naturaleza. Enfo-
carse en temas de sostenibilidad y medio ambiente” Este es
otro aspecto con el cual las marcas pueden ajustar su co-
municacién para mejorar la relacién con sus consumidores.
Y prevé que aquellas marcas que se mantengan activas du-
rante la época de aislamiento, veran una mayor velocidad
de recuperacion que aquellas que guarden silencio. m
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Repensando
los modelos
educativos

Las universidades han
tenido que afrontar nuevos
retos como la virtualizacion
de las clases y la forma

de relacionarse con su
comunidad y el mercado.
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a pandemia de coronavirus tomé por sorpresa
a muchas de las universidades del pafs, y las llevod
arepensarse y a reorientar sus actividades acadé-
micas y pedagdgicas para dar respuesta a esta
emergencia, tratando de minimizar en lo posible
sus consecuencias sobre la actividad académica
en general.

En el caso de la Facultad de Finanzas, Gobierno y Relaciones
Internacionales, de la Universidad Externado de Colombia, lo
primero que se hizo fue un balance del nivel de sus profesores,
respecto al manejo de distintas herramientas tecnoldgicas; con
base en estos resultados rdpidamente actud, junto con el Cen-
tro de Educacioén Virtual de la universidad, en la iniciacién de un
proceso de capacitaciones escalonadas, con los docentes de las
distintas areas.

“Frente a todas las crisis, también hay que ver las oportunida-
des; esta coyuntura le sirvié a la facultad para valorar cada vez
mas a su equipo humano de profesores y del drea administra-
tiva que se volcd a dar soluciones prontas y oportunas’, sefiala
Paula Ruiz, directora de la Escuela de Relaciones Internacionales
de la Universidad Externado de Colombia.



En la experiencia de la facultad con re-
lacion al manejo de la crisis, la solidaridad
entre los profesores ha sido fundamen-
tal. Compartir y replicar conocimientos y
practicas ha sido clave. Cada semana se
hace un balance junto con los estudian-
tes y los profesores del consejo sobre
como se desarrollan aspectos como eva-
luacion, prueba y errory, de esta manera,
seguir avanzando.

Por otro lado, la coyuntura actual ha
llevado a la facultad a repensar los mode-
los educativos, a ser mucho mas creativa
y asertiva frente a lo que realmente pide
y necesita el mercado laboral: mas que
estudiantes con mucho conocimiento
y herramientas, deben ser personas ca-
paces de trabajar en equipo, de hacer
presentaciones de impacto, de dar solu-
ciones adecuadas a los problemas que
enfrenten, de ser resilientes, de escuchar
o de construir conocimiento de manera
conjunta.

Creando vinculos de cooperacion
©® Con anterioridad a esta crisis sanita-
ria, la Facultad de Finanzas, Gobierno y
Relaciones Internacionales ya venia traba-
jando en una serie de proyectos con pro-
gramas de voluntariado por medio de los
cuales los estudiantes podian donar su
tiempo dependiendo de las necesidades
que presentaran algunas organizaciones.

Ademas, el consejo estudiantil se or-
ganizd para hacer una colecta entre los
estudiantes de la facultad, con el fin de
apoyar a los vendedores ambulantes
que trabajan sobre la calle 12 donde esta
ubicada la Universidad. Se les hicieron
llegar paquetes con alimentos de prime-
ra necesidad. Asi se estan evidenciando
muchos procesos de transformacion y
unién entre los propios alumnos.

Por otro lado, es politica de la Univer-
sidad ofrecer acompafamiento y apoyo

“LACOYUNTURA
ACTUAL HALLEVADO
ALAFACULTAD
AREPENSARLOS
MODELOS EDUCATIVOS,
ASERMUCHO MAS
CREATIVAY ASERTIVA
FRENTEALO QUE
REALMENTEPIDEY
NECESITA EL MERCADO
LABORAL". PAULA
RUIZ, DIRECTORA

DE LAESCUELA

DE RELACIONES
INTERNACIONALES

DE LA UNIVERSIDAD
EXTERNADO DE
COLOMBIA.

Externado

de Colombia

Paula Ruiz, =
directora de" "
la Escuela de
Relaciones
Internacionales

psicoldgico a los estudiantes, porque el grado de ansiedad en-
tre muchos se ha incrementado, ya que deben estar conecta-
dos la mayor parte del dia y cambiar sus habitos sociales. En
ese sentido, se ha tratado de crear una red de apoyo, en la cual
se pueda evaluar y generar algunas respuestas frente a las ne-
cesidades y las dificultades por las que los estudiantes puedan
estar pasando.

“En estas semanas de clase virtual remota, los estudiantes
han sido muy creativos y, por ejemplo, estan haciendo concur-
sos de cuentos entre ellos, viendo la manera de mantenerse
conectados; hemos observado cémo han buscado crear lazos
y vinculos de cooperacion y de solidaridad entre ellos’, mani-
flesta Ruiz.

Asi mismo, la Facultad de Finanzas, Gobierno y Relaciones
Internacionales seguramente terminard el semestre de manera
virtual y, de cara a lo que resta del afo, empezard a dinamizar
las aulas virtuales de apoyo, para cada clase. Es una manera de
prepararse ante posibles nuevas cuarentenas.

“En este momento, lo mds importante para nosotros es po-
der ofrecer informacion veraz y andlisis, sobre todo por la can-
tidad de desinformacion existente. El rol que tenemos desde la
academia es precisamente dar informacion que sea Util para la
ciudadania y de ahi que nosotros continuemos con nuestros
procesos de investigacion, de andlisis y de publicacion’, asegura
Paula Ruiz. m
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oner sobre la mesa una visién de
los negocios, el consumidor, la transformacion digital y el mer-
cadeo posCOVID-19, en este momento, es incauto y hasta un
poco atrevido. jPor qué? Dada la poca visibilidad sobre qué su-
cederd desde las primeras medidas hasta finales de esta crisis,
tratar de predecir los cambios a los que nos veremos sujetos es
como adivinar.

Estamos en medio de una sobreexposicion de informacion,
visiones e insights que se van quedando como migas de pan
de nuestros consumidores, grandes empresas, sectores econo-
micos y sociedad, que nos dejan avizorar y prever cudles estan
siendo hoy los principales impactos de esta pandemia en los
consumidores, empresas, sectores, negocios y gobiernos.

Aventurando mi visién con base en el ejercicio etnografico
en el que me encuentro sumergida desde hace méas de 30 dfas
—y tomando ventaja de lo consultado en Harvard Business Re-
view, Forbes, EY, Forge, TEDx, entre otras fuentes que han pasado
pOor Mis Manos, gracias a mi rol como gerente de innovacion
en una empresa del sector financiero—, quiero compartirles
los factores comunes que dan indicios sobre qué nos depara
la poscuarentena.



Los principales temas abordados por los estudios que he con-
sultado abarcan el trabajo, la transformacién y adopcién digital
de las companias, los cambios en la ecologia y nuestro entorno
natural, los cambios en la vision desde los negocios y el merca-
deo para las companias; diferentes aproximaciones sobre desa-
rrollo econémico de la sociedad, los cambios frente a la gestién
de los gobiernos y, uno de los mas importantes, los impactos en
nuestro sery hacer commo consumidores y seres sociales.

El trabajo y las rutinas laborales

® El teletrabajo es una realidad. La frase de los juegos de es-
condidas“listos o no, aqui voy”ilustra muy bien lo que las empre-
sas han vivido desde que llegd la COVID-19. Este teletrabajo
viene impulsando la productividad y el cumplimiento. La reduc-
cion de los desplazamientos, la adecuada gestion del tiempo y
los ahorros en locaciones serdn un impacto que sorprende po-
sitivamente a las empresas y, aunque lo enfrenten con miedo,
permanecera de manera flexible o parcial, debido a los ahorros
que genera en costos fijos de operacion.

Cuando hablamos de ofrecer servicios

©® Su desinfeccion sera un requisito inherente. Serd importante
en la dotacion del personal, en los protocolos de atencion al clien-
tey en los espacios disponibles para llevar a cabo estas tareas.

Reenfocar los canales de atenciony
servicio es clave

® Sin duda, muchos negocios estaban fuera de base frente a
la necesidad de virtualizar sus servicios. Hace falta reenfocar los
canales presenciales de venta, las fuerzas comerciales, oficinas e
incluso sitios web para generar procesos que, lejos de disminuir
papel, contribuyan en los procesos end to end de entrega del
producto o servicio de la companfa, a través de medios digita-
les. Los que no estaban listos comenzaron a correr la maratén
desde finales de marzo, sin entrenamiento alguno, pero bus-
cando trasladarse rapidamente a una gestién mas virtual, desde
el cliente o asistida desde lo digital. Para enfocar canales, la su-
gerencia es desapegarse de o que tiene disponible hoy y pen-
sarlo desde el cliente y sus tensiones. Mapee las oportunidades
y mire qué puede reusar y qué debe construir desde cero. Apod-
yese mucho en sus aliados tecnoldgicos que probablemente
tengan opciones para transformar digitalmente su canal. En el
gobierno, esto es clave y sin duda marca una gran diferencia en
sus relaciones y en la generaciéon de confianza con la sociedad
actual y poscuarentena.

La vision ya no es a tres anos, ni a uno; es
dinamica

® Esta es una forma inusual de ver los negocios pero frente a
esta realidad, sin duda, es uno de los cambios mas relevantes.
Nadie estaba preparado para que sus negocios pararan en
2020, o para que una pandemia llegara y la economia se conge-
lara durante la cuarentena. Sin embargo, el mayor aprendizaje
es combinar la planeacion estratégica del mercadeo y los nego-
cios con algo llamado prospectiva estratégica.

Prospectiva estratégica

® Sus caracteristicas principales son la vision sistémica, la
anticipacion, la integracion entre los distintos actores (stakehol-
ders) y el andlisis de variables clave. Cuando consideramos mul-
tiples escenarios deseados o posibles y contrastamos variables
sociales, culturales, de salud, tecnoldgicas y econémicas, pode-
mos tener planes A, By C frente a los posibles sucesos. Un autor
conocido por este manejo de enfoque estratégico en planea-
cion es Michel Godet. Los invito a ver qué se puede hacer en
mercadeo, publicidad, tecnologfa, transformacion digital y co-
municaciones, desde esta vision mucho mas ajustada al manejo
de grandes proyectos.
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Transformacion digital
©® Los cambios que veremos aqui estan dados en:

Velocidad de adopcion: abrazaremos la tecnologfa con
mayor velocidad.

Incremento en masas previas en difusion de la in-
novacion: estamos cambiando a ser mas innovadores,
early adopters, que a estar rezagados, late adopters.

Lo “de avanzada” ya es la nueva realidad: la edu-
cacion tuvo que reinventarse de manera dramatica, en
cuestion de semanas e impartir lecciones por redes so-
ciales y plataformas de e-learning. Este paso no tiene mar-
cha atras. Es un avance de décadas en meses que, como
sociedad, debemos capitalizar.

Digital dejo de ser deseable para convertirse en in-
dispensable.

El mindset de nuestros consumidores bajo barreras: deja-
ron a un lado los peros y comenzaron a ver las oportuni-
dades que trae el uso de la tecnologfa en mas aspectos
de su vida.

La confianza en la tecnologia se ha incrementado.

Adaptadores Mayoria Mayoria
tempranos temprana tardia
Innovadores Rezagados
|
2.5% 13.5% 34% 34% 16%

Ley de difusion de la innovacion

Desde el hacer del
mercadeo

© Estamos teniendo consumidores
sobreinformados y con altos niveles de
ansiedad. EI cambio de la socializacion
eleva las tensiones, lo que abre la posibi-
lidad para las marcas de engancharse
con el consumidor en un nivel de propé-
sito antes que de producto. Primaran las
relaciones reales y honestas.

» Tiempos de reaccion mas cortos:
hay que poner sobre la mesa alterna-
tivas antes no consideradas de flexibi-
lizacién de fuerza de ventas, distribu-
cion de productos, intervencion de
cadenas de distribucion e incluso de
atencion al cliente.

» Debemos afinar el oido y ser mejo-
res escuchas desde mercadeo, darles
la mano a nuestros consumidores en
estos momentos de dificultad hacien-
do de su gestion e interaccion una
transaccion facil y con diversos me-
dios para garantizar siempre la acce-
sibilidad.

e Muchos reportes hablan de como

las marcas se estan preparando para
el efecto gaslighting, una situacion en
la cual, a través de muchas campa-
Aas publicitarias, el comercio querra
obviar lo que paso y tratar de retor-
nar al ritmo de consumo anterior. Sin
embargo, soy escéptica al respecto.
Es la primera pandemia que me toca
como miembro de la generaciéon X'y
probablemente sea la primera para
nuestros padres y abuelos; creo que
guedard en nuestras memorias por
siempre, como los atentados del 11
de septiembre o la caida del Muro de
Berlin; se trata de un hecho histérico



y su impacto ha sido tan alto que pensar que los consumi-
dores se dejaran llevar por este efecto serfa como pretender
tapar el Sol con un dedo.

El Ultimo aspecto a resaltar pero el mas relevante de todos
son las incidencias y cambios en el ser que trae todo este fend-
meno entre pandemia y cuarentena que estamos atravesando.
Estos son los mas relevantes:

» Nos estamos transformando: estamos comenzando
como seres humanos, sociales y familiares a ser mas agrade-
cidos,a no pensar en lo que nos falta, sino en lo que tenemos
hoy y a valorar lo simple.

» Estamos ampliando nuestra conciencia: [0 que antes
velamos solo en diciembre, ayudar, ser empdticos, et
se estd llevando a cabo todos los dias. Estamos siendo -
solidarios y pensando en los demas y ¢
reconociéndonos como sociedad.

’

« Estamos asumiendo responsabi-
lidades frente a la vida: pensamos
mas en nuestros actos. Es increfble
ver las calles de las principales ciuda-

des del mundo vacias; creo que, por
primera vez, estamos pensando no
solo en nuestra vida sino en la de las
personas. Estamos sumando una con-
ciencia social.

o Estamos siendo cautos con los /

consumos: esto abarca el entorno
del ser, pero también el econémico.

Estamos pensando mas si lo necesi-
tamos y midiendo cada gasto, asegu- /

rando y aprovisionando o que recibi-
mos y ganando una nueva conciencia
frente a la importancia del ahorro en
nuestras economias familiares.

« Estamos resignificando lo basico:
lo que tenemos, lo que sentimos, lo
que hacemos tiene y cobra ahora un
nuevo significado. Esto hace que am-
pliemos la conciencia y busquemos
nuevas formas de descubrirnos, de
moderar, de manejar las tensiones, en
razon de la maraton de incertidumbre
que corremos a diario.

Cambiamos la mirada a local: estamos pro-
tegidos en casa. Nos estamos viendo locales, no
estamos pensando en salir. Esta es una nueva nor-
malidad. La confianza se vuelve pilar y, en estos
momentos, buscamos marcas que apoyen esta
nueva realidad que vivimos con auxilios, présta-
mos, facilidad en procesos o informacion oportuna.

La familia se reconfigura como nticleo de nue-
vo: sin importar si es familia tradicional o moderna,
la familia y los mas cercanos vuelven a ser la base
y el principal interés de nuestro entorno. Estamos
volviendo a encontrar ese valor esencial que des-
de el mercadeo podemos retomar para empatizar
con nuestros consumidores, teniendo en mente las
nuevas configuraciones familiares de nuestra socie-
dad para llevar mensajes de aliento, para comunicar
nuestros beneficios y ganar de manera muy oportu-
na su conocimiento, recordacion y preferencia.

Creo que el camino esta todo por recorrer y como
dicen mis colegas y apreciadas Women to Watch
2016 Carolina Polo y Jimena Toledo: “Estamos ante
un momento histérico en que el consumidor nos
las esta botando todas, en que nos estd poniendo
de frente las piezas para armar el rompecabezas que
marcara el rumbo de nuestra realidad mas proxima’”

Esta vision aguda y escucha afinada es lo que

necesitamos para filtrar e interpretar; poner en AB
Testing lo que pensemos hara la vida de nuestro
consumidor mas llevadera, con mas valor, més
practica y mas simple. Sigo atenta a las sefales,
mientras tanto, nos vemos en las redes. m

*Gerente de innovacion Credivalores,
pgaviriadcredivalores.com (@pgaviriaa
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QUE VALGA LA PENA

El dia D, el dia
después de la
pandemia

#elDiaD
#nohaymalquedure1000arios

a situacion que estamos viviendo como sociedad parece no tener pre-
cedentes, pero la realidad es que, como especie humana, hemos vivido
varias pandemias e innumerables guerras que nos han obligado a tener
grandes cambios en nuestros comportamientos, interacciones y forma de

realizar negocios.

La historia nos ha ensefado que
después de la tempestad viene la calma;
sinembargo, la realidad es que una vez
logremos superar esta pandemia, lle-
gard el dia D, el dia después de la pan-
demia. Y este dia serd de todo menos
de calma. Si bien es cierto que estos
traumas nos dejaran grandes cicatrices
y, por ende, cambios en nuestra vida, la
realidad es que seguiremos compran-
do ropa, seguiremos con la necesidad
de movilizarnos y las ganas naturales
de viajar superardn el trauma del virus.

Para hablar con datos, vale la
pena recordar y aprender de La Be-
lle Epoque, periodo entre el final de
la guerra francoprusiana (19 de julio
de 1870-10 de mayo de 1871) y el
estallido de la Primera Guerra Mun-
dial en 1914. Después de esta guerra,
se inicié un movimiento o forma de
pensar que generd grandes cambios
en la sociedad europea con transfor-
maciones econémicas y culturales,
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Lo grave es que
la mayoria de
las compaiiias
todavia no son

conscientes de

qué cambios ya
estan viviendo
sus mercados.

que impactaron la tecnologia, la ciencia
y la moda. En resumen, en este periodo
entre dos grandes guerras, jel mundo
cambio para siempre!

El rol de las empresas

La pregunta entonces es ;qué esta-
mos haciendo como compafias para
prepararnos ante esta nueva realidad?
En la mayorfa de las grandes companias,
nos sentamos en septiembre u octubre a
planear el préximo afo y normalmente,
terminamos haciendo en estos planes
estratégicos un poco mas de lo mismo,
pues la realidad es que la sociedad y sus
necesidades no cambian sustancialmen-
te. Pero este es el momento de realizar
un nuevo plan operativo, al preguntar-

nos como seran el consumidor post dia D'y el futuro del trabajo.

iEl teletrabajo obligatorio de este periodo se convertird en una realidad a fu-
turo? Si es asf, jcomo cambiara esto el mercado de la finca raiz? jEl mercado de
transporte se verd afectado si menos personas se movilizan? ;Qué pasara con los
corrientazos y restaurantes?Y ;qué pasara con los mercados a domicilio a los hoga-
resy la comida congelada facil de preparar en las casas? El teletrabajo es solo uno
de los ejes que cambiaran después del dia D. Como empresarios, tenemos que
reinventarnos y entender como serd la nueva realidad de nuestro negocio, ;Co6mo
impactara esta pandemia la forma en que nos relacionamos en los bares? ;Como
serd la forma de viajar? En fin, innumerables elementos cambiaran, pero ;estamos

anticipdndonos a estos cambios?



Director estratégico Trias Marketing ‘

CARLOS A. MARTINEZ

A partir de diferentes fuentes de in-
formacion, estudios de investigacion de
mercado on liney andlisis propios, hemos
encontrado algunos cambios basicos
que estamos proyectando; con cada una
de estas tendencias, construimos mapas
de impacto, ideacion e innovacion, un
ejemplo de estos son:

Teletrabajo: se abre la puerta a que

entendamos cémo es posible tra-
bajar sin tener que estar presentes en la
misma ubicacion geografica, algunos de
los retos/cambios que esto implica:

El mercado laboral se abrira al

mundo entero: ya no serd un tema
de ser el mas “pilo” del salén. Como em-
pleados, empezaremos a competir con
todos los salones del mundo vy las visas
dejardn de ser el elemento proteccio-
nista de los estados para privilegiar a sus
conciudadanos. Por su parte, los emplea-
dores podremos contratar a personas de
todo el mundo sin sufrir por traslados.

El hecho de que una empresa en Man-
hattan pueda contratar en San Andrés,
donde el metro cuadrado es mas econo-
mico que en Broadway, también implica-
rd reducciones en sus costos de némina
por los mismos costos asociados al costo
de vida del empleado.

cmartinez@triasmarketing.com ‘

N\

El mercado de finca raiz cam-

biara para siempre: las grandes
oficinas repletas de personas (y repletas
de posibles contagios) acelerardn su
desaparicion. Esto implica cambios en
los modelos de construccion, de arren-
damientos, de manejo de la seguridad
de la informacion, incluso cambios en la
forma como nos alimentamos y vivimos.
Los hogares regulares empezaran a re-
querir espacios destinados al teletrabajo
y la banda ancha de los hogares debe
incrementarse. El teletrabajo también
incrementard el uso de herramientas de
trabajo en casa, audifonos que cancelen
el sonido de los nifos, sillas ergondmicas
en casa, hasta calentadores de hogares,
pues no es lo mismo trabajar en una ofi-
cina llena de gente que en casa solo.
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El mercado de transporte se mo-

dificara: si las personas se estan
transportando menos frecuentemente a
la oficina, los vehiculos privados dejaran
de ser una prioridad y el entorno auto-
motor cambiard, el transporte publico
bajara sus usuarios, el consumo de ga-
solina disminuir, los parqueaderos baja-
ran su ocupacion y tendran que buscar
nuevas alternativas para sus lotes. Pero
si la gente continda con su intencion de
viajar los fines de semana, el uso de ve-
hiculos de alquiler por dias incrementa-
ra. Esto obligard cambios en la forma de
contratar seguros, para dejar de asegurar
tiempos muertos de vehiculos y asegu-
rar los perfodos reales de uso.

Este es un ejemplo basico del mapa
conceptual de busqueda de oportuni-
dades a partir de una de las 10 tenden-
cias que hemos encontrado, tendencias
que cambiardn después del dia D. Las
empresas deben entender como estd
cambiando su consumidor. Por ejemplo,
en estudios digitales sobre los habitos
de consumo, hemos encontrado que
categorias tradicionalmente consumidas

26 PRM | ABRIL - MAYO DE 2020

“al paso” como los yogures con cerea-
les, bajan su tasa de consumo para dar
paso a alimentos menos practicos pero
mas econdmicos; esto implica un reto
en el corto y largo plazo para muchas
compafias. Lo grave es que la mayorfa
de las companfiias todavia no son cons-
cientes de qué cambios ya estan vivien-
do sus mercados. Que sea este un buen
momento para investigar digitalmente a
nuestro consumidor.

Dentro de mi trabajo diario de consul-
tor, tengo el privilegio de sentarme con
diferentes comparias y hemos encon-
trado que en este momento de crisis hay
dos tipos de comportamiento tipico. Las
companias que estan pensando cémo
bajar costos y sobrevivir este periodo, al
mandar a la mayor cantidad de emplea-
dos posible a vacaciones, y las compafiias
que ademds de buscar bajar los costos y
sobrevivir este periodo, estan empezan-
do a entender que el mundo cambio y
arrancan a montar los nuevos planes es-
tratégicos para después del dia D.

La invitacion entonces es a pensar
que el mundo cambio, que una vez se

acabe la pandemia, los negocios y el
consumidor no seran los mismos que
antes, y que si pretendemos retomar
las cosas donde las dejamos antes de la
pandemia, nos vamos a estrellar con una
realidad diferente. Tenemos que inves-
tigar qué estd pensando el consumidor
por estos dias y, a partir de esto, entender
para dénde va.

iQue sea el momento de entender de
nuevo al consumidor, crear las nuevas es-
trategias y de planear el futuro de nues-
tras companias!

Algunos datos basicos

« Eltérmino de busqueda “teletrabajo”
crecio en 10x

+ La palabra“‘domicilios”ha
incrementado 4x

« "Supermercado”4x

« "Supermercado 24 horas"6x

- "Nifos en casa”4x

- "Entretenimiento nifnos" 7x

« "Cémo preparar..." 2x

« "Lavar loza"4x

« "Venta de carros"X/ 3

« "Arriendo’X/2.m
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[DOSSIER B2B TRENDS]

El mercadeo B2B:
una mezcla de tecnologia
y humanidad

I mercadeo entre empresas o
mercadeo B2B es vital en los negocios. Asf lo muestran las esta-
Las nuevas disticas; de allfla urgencia de prestarle atencion y de conocer las

c tendencias que lo marcan en el mundo.
’_tendenuas Paises como Alemania y Estados Unidos monitorean perma-
mcluyen desde nentemente el mercado que se establece entre las empresas
la inte“gencia de sus paises y siempre han encontrado que es mucho mas
e - grande que el mercado de consumo masivo. Por ejemplo, en
art|f|C|al haSta el- Alemania es cuatro veces mayor, segun el Instituto de Estadisti-
mercadeo de los ca Aleman, y en Estados Unidos es al menos dos veces el valor

. . del mercado de consumo masivo.
eJeCUtIVOS de las Estas tendencias mundiales también se dan en Colombia.
empresas. Fabian Ruiz, gerente general de canales de distribucién de Sie-
mens, exgerente de marketing de la misma compania y profesor
de mercadeo en la Universidad de los Andes, revisé en 2013
las estadisticas del pafs, con base en la produccion nacional y
en las importaciones, y encontré que el 40% de las activida-
des econdmicas corresponde a consumo masivo y el 60%,
a negocios entre empresas, con lo cual el mercadeo B2B es
superior al mercadeo B2C.

La pregunta es entonces: ;como se hace mercadeo
B2B actualmente?

Juan Carlos Rodriguez Goémez, consultor en mercadeo
estratégico, subraya que, a diferencia del mercadeo de con-
sumo masivo, este trabajo exige una relaciéon uno a uno
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Hablamos de soluciones

Fabian Ruiz explica que en mercadeo B2B
actualmente se habla de ofrecer soluciones y no
de vender productos y servicios. Hoy se aplica

el concepto SAVE: Solucion, Acceso, Valory
Educacion. Revela que estos son los elementos
que se deben tener en cuenta al disenar una
estrategia de mercadeo. Qué solucidn ofrece la
empresa, cOmo garantiza el acceso a su negocio,
qué valor aporta y como educa al cliente.

La educacion es fundamental, porque permite
entregar contenidos de calidad para que el
cliente crea en la empresa y aprenda sobre esta
y sobre el negocio. Ruiz cita el caso de la Catedra
Siemens, con la cual, desde hace 16 anos, la
compania ofrece capacitacion para estudiantes
de los Ultimos semestres, muchos de ellos
actuales clientes de la empresa.

_

\

con el cliente y un conocimiento profundo de cada uno de
ellos; de allf que el factor humano v las relaciones personales
sean definitivos para obtener buenos resultados. Rodriguez
sostiene que estos factores nunca van a cambiar por mucho
que la tecnologia y el mundo se transformen; por lo tanto, las
empresas nunca deben perderlos de vista.

“La esencia es tener herramientas que te permitan admi-
nistrar los clientes de una manera eficiente. Conseguir clien-
tes es un trabajo de inteligencia comercial: identificar a quié-
nes se quiere llegar, atender empresa por empresa, generar
un plan para cada una y saber quién es la persona con quien
debo contactar. Ese es el gran reto del marketing B2B’, aclara
Rodriguez.

Con este concepto siempre en mente, hay tendencias ac-
tuales que estan marcando la parada en el mercadeo B2B en
el mundo. Estas tendencias son producto de los cambios que
se han dado en el mundo, como la cantidad de informacion
que hay en internet, con lo cual el consumidor actual esta
mas informado al decidir su compra que el de afos atréas.
“Esto ha hecho que el poder recaiga mas en el consumidor
que lo que pasaba anos atras cuando el poder estaba en el
vendedor. El vendedor era la biblia para poder definir un ne-
gocio B2B. Hoy no es asf, la informacion esté al
alcance de todos’, sostiene Ruiz.

La globalizacién también ha traido cam-
bios, como el que ha hecho que en cualquier
lugar del mundo haya clientes potenciales, ya
no solo en el propio pais.

Eso si, la relacion con el cliente siempre se
basard en la confianza, en la relacién que se
construye entre las dos empresas

que hacen el negocio; por eso,

concluyen los expertos, las
relaciones personales v las re-
laciones publicas son tan im-
portantes cuando se trata
del B2B.
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CGED

Las tendencias

® El mercadeo B2B no varia segun el sector donde opere la
empresa. Las tendencias y las estrategias deben cumplir los mis-
mos requisitos. Unas seran mas especializadas que otras, pero al
final todas deben decidir cuéles de estas herramientas utilizar
segun sus necesidades. La esencia del mercadeo B2B, al igual
que la del mercadeo de consumo, es muy similar: entender al
consumidor, a los decisores de compra y a las demas personas
involucradas en el proceso de compra para satisfacer sus nece-
sidades de mejor manera o resolver sus problemas.

Canales de mercadeo

Segun el estudio State of Marketing, inside and trends
from 3.500 global marketing leaders, el uso de estos
los canales de mercadeo B2B entre 2016y 2017 en el
mundo aumento asi:

161%
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moviles
Publicidad
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Principales tendencias actuales
del mercadeo B2B

Mercadeo experiencial: el objetivo es identificar toda la

experiencia del cliente con la empresa, conocer cudles son
todos los puntos de contacto entre ambos para poder ofrecerle
las soluciones que realmente busca. Cuando no se ve la expe-
riencia completa, no es posible resolver los problemas ni ofrecer
una buena solucion.

[]2 La inteligencia artificial o el machine learning: no

siempre una empresa puede definir por sf sola la solucion
que busca el cliente, esto les abre paso a las alianzas, compras
o fusiones. Un ejemplo es el caso de INDICES, una empresa de
investigacion de mercados que se unié con IBM para crear una
solucién que, a partir de data no estructurada, como la voz,
puede definir como se comportan el departamento de servi-
cio al cliente de una empresa o el departamento de soporte.
Esta solucion que se les vende a las empresas es resultado de
la fusion de otras dos y usa la inteligencia artificial para obtener
informacion.

Alineamiento: el cliente y el proveedor se alinean alrede-

dor de unos objetivos comunes, esto hace que se creen
equipos temporales o permanentes para atender a un cliente
especifico. El objetivo es poder soportar la estrategia con el
cliente.

Mercadeo de contenidos: |os contenidos se han vuel-

to fundamentales en el mundo actual porque internet es
la primera fuente de informacién sobre un posible cliente. Se-
gun Fabidn Ruiz, hace algunos afios, el vendedor era el duefio
de toda la informacion; en cambio, ahora el cliente ya conoce
mucho sobre su proveedor antes de tomar una decision de
compra. Esto sucede porque los contenidos estan al alcance
de todos. Por ello es conveniente que las empresas produzcan
contenidos interesantes, novedosos, concretos, que realmente
le lleguen al posible cliente.

Rodriguez sefala que hoy blogs, webinar, ebooks, seminarios
son clave. Y recomienda que si la empresa utiliza estas herra-
mientas, invierta tiempo y dinero en la produccién de muy
buenos contenidos. Puede contratar empresas especializadas
en estos o producirlos ella misma, pero lo importante es que
sean de calidad.



Redes sociales: son un canal definitivo para comunicarse
conlos clientes. Lo interesante es definir cuéles usar seguin
las necesidades del negocio. El publico de cada una es diferen-
te, y si bien son muy comunes en el mercadeo masivo, también
son Utiles en el B2B. Por ejemplo, LinkedIn es un gran escenario
para compartir estudios, contenidos profesionales y empresa-
riales con los cuales atraer a nuevos clientes. Una pagina en Fa-
cebook puede ser interesante para dar a conocer el negocio, asi
como crear un grupo con los clientes para tenerlos informados.
WhatsApp es una red que permite el contacto uno a uno en
tiempo real y esto facilita la atencién oportuna e individual con
el cliente.
Los contenidos en estas redes sociales deben estar presenta-
dos en imagenes, textos, audios y videos.

Automatizacion: varios servicios se han automatizado y
cada vez son més usados por las empresas. Ejemplo de
ello son los chats que ganan fuerza cada dfa.

Publicidad nativa: es una publicidad pagada que se

adapta a las caracteristicas del medio donde se publica
de tal manera que parece producida por este. Es menos intru-
siva que la publicidad tradicional. Los medios tradicionales de
Colombia y los digitales permiten este tipo de publicidad. En
ocasiones, ellos mismos producen los contenidos y le informan
a la audiencia que son patrocinados.

Mercadeo movil: se refiere principalmente a las apli-

caciones. Por ejemplo, en el caso de Siemens, el cliente
puede reportar si un equipo se dafa. Para un ingeniero, estas
herramientas digitales pueden ser fundamentales a la hora de
identificar cudl parte del proceso esté presentando una anoma-
liay solucionarlo mas oportunamente.

Mercadeo de influencia: usualmente se cree que los

influenciadores solo funcionan en el mercadeo del con-
sumo masivo. Esto no es asi. Hay microinfluenciadores, clien-
tes que conocen la empresa y hablan bien de ella o también
pueden ser los técnicos de la empresa quienes, a través de sus
contenidos, crean seguridad en los clientes o conquistan a los
nuevos. Estos técnicos también asisten a seminarios o a eventos
académicos y de negocios, en donde pueden recomendar o
vetar una experiencia previa con alguna marca.

Tercerizacion o outsourcing del ejecutivo de merca-

deo: muchas empresas contratan a otras personas o em-
presas que les manejan el mercadeo sin convertirse en emplea-
dos o departamentos integrados. Son equipos o personas que
los apoyan de tiempo parcial o en actividades concretas, por
ejemplo, una estrategia digital.

Executive branding: la marca personal del ejecutivo es

vital hoy. Los CEQ, los gerentes vy los presidentes de las
compaffas son cada vez mas importantes para mercadear su
negocio; por eso hay que manejarlos como marca y convertir
sus intervenciones en valiosos contenidos para el negocio que
generan credibilidad y confianza. “Cuando acercas tus emplea-
dos a la gente, humanizas la marca. Ahora ven a los CEO y a los
empleados en un rol mas cercano’, afirma Ruiz. m
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POR: MARCELO PINEDA*

Actualmente, hay
una gran cantidad
de informacion,
estrategias, tacticas

y metodologias
destinadas al
mercado de
CONSUMO Masivo.
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ero, ;qué sucede con los que
estamos en el mundo del mercadeo corporativo o marketing
B2B? ;jQué tanto cambian las tendencias para este tipo de mer-
cadeo, qué nivel de innovacion espera nuestro cliente en las
estrategias que lo impactan, qué tanto se debe adentrar en el
mundo de los influenciadores o qué tanto se pueden aprove-
char las herramientas del mercadeo de consumo en las estra-
tegias B2B?

No se ha creado la férmula para poder determinar un
camino exacto y preciso frente a estos interrogantes; sin
embargo, todo lider de marketing B2B debe considerar al-
gunos puntos generales para impulsar su plan estratégico,




como es combinar elementos artisti-
cos, hasta que la creatividad alcance su
punto maximo, y de ciencia junto con
numeros, ademas del seguimiento al
retorno de cada estrategia.

A menudo, los lideres de las areas de
mercadeo nos vemos retados por nues-
tras propias aspiraciones, que habitual-
mente Nos exigen estar en la constante
busqueda de innovaciones o de inte-
racciones novedosas para que nuestro
futuro cliente sea sorprendido por tacti-
cas destinadas a entregarle un mensaje
de manera diferente y persistente, con lo
que se sienta persuadido y nos conceda
una cita.

Sin embargo, para dar una respuesta
apropiada a este primer desafio de la no-
vedad en la estrategia, necesitamos em-
pezar por buscar el equilibrio entre esa
creatividad y ciencia o medicion sobre el
retorno, el cual debemos calibrar en fun-
cion de los clientes potenciales.

En otras palabras, la disrupcion en la
estrategia no es una regla que aplica para
todos los casos. Un ejercicio de segmen-
tacion a conciencia como primer paso
podra revelarnos qué tan tradicional es
nuestro cliente prospecto y cémo son
sus procesos de toma de decision. Asf,
empezamos a tomar distancia de algu-
nas estrategias del mercadeo de con-
SUMO para saber si este proceso se rela-
ciona con el valor de la oferta. Es decir,
elegir si comprar una camisa o una cre-
ma dental es una decision rapida, porque
responde a una necesidad inmediata de
bajo costo, pero una solucion corporati-
va puede valorarse en millones de ddla-
res y el tiempo de decision puede tomar
varios meses, debido al impacto que esta
compra puede tener sobre la compafifa.

Marcelo
Pineda

Los procesos de
comprainvolucran
areas solicitantes,
influenciadores
internos y tomadores
de decisiones que
suelen incluir asus
equipos de trabajo.

Pongamos un caso

® Un buen ejemplo podria ser el de
una empresa del sector tecnolégico. To-
memos como muestra un desarrollador
de software de gestion de clientes y por
un momento, asumamaos que estas so-
luciones tienen un costo de licencia
muy alto, que no cualquier compafia
estaria dispuesta a pagar, puesto que
responde a necesidades puntuales que
se traducen en una serie de variables
como humanizacién de un servicio, ve-
locidad y satisfaccion.

Si empezamos nuestro andlisis par-
tiendo del precio alto, esto nos llevaria
a tomar como objetivo una porcién pe-
quena del mercado corporativo, tal vez
el universo de las 5.000 empresas mas
grandes de un pais.

Ahora bien, si comprendemos la di-
mension de este tipo de compafiias, en-
tenderemos que los procesos de compra
involucran éareas solicitantes, influencia-
dores internos y tomadores de decisiones
que suelen incluira sus equipos de trabajo.

Las decisiones de este tipo se verfan
mejor influenciadas por la entrega de
informacion relevante y razones fun-
cionales que podrian empezar a ser
transmitidas en ambitos digitales, con
experiencia vivencial y finalizada con la
visualizacion de casos de éxito en em-
presas similares para sintetizar la con-
fianza de nuestro prospecto.

Una buena estrategia parte de la de-
finicion clara y concreta del cliente pros-
pecto. Debe llevarse de la mano a través
de una serie de tacticas coherentes entre
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s, que incentiven tomar la decision de
compra enmarcada en un acompana-
miento personalizado, mas que una serie
de mensajes o estrategias atomizadas en
varios canales de comunicacion.

De esta manera, se da el primer paso
para disefar una estrategia de mercadeo
para empresas, conociendo el mercado
al cual queremos dirigirnos para tener
certeza sobre cuando necesita oir men-
sajes relevantes, mas alld de encontrarse
con propuestas disruptivas que puedan
sentirse Como invasivas 0 poco serias.

En este punto, el drea de mercadeo
debe tener afinidad con las &reas de ven-
ta, pues estas Ultimas nutren este conoci-
miento al detalle del cliente.
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Las herramientas digitales

® Si bien es cierto que debemos pensar en arte y en creativi-
dad para hacer lo posible por no ser convencionales en nues-
tras estrategias, es importante tener claro que el reto por la
novedad no nos puede sacar del tono corporativo y formal en
el que una companfa siempre debe hablarle a otra.

Ademas, en el entorno corporativo, a la hora de tomar de-
cisiones, la razén prima sobre la emocion; por esto, es clave
lograr un equilibrio entre la creatividad y la ciencia, que permi-
ta ofrecer los argumentos de decisién que necesitamos para
que la compra sea efectiva, pero a su vez debemos encontrar
puntos de diferenciacién con la competencia, pues suele pa-
sar que en la recta final hay detalles minimos que pueden dar
peso hacia una oferta u otra.

Algo que ha cobrado mayor relevancia durante los ultimos
afos en las estrategias de mercadeo corresponde al uso aserti-
vo de herramientas digitales que hoy automatizan parte de los
procesos e, incluso, nos llevan a pensar en alternativas dirigidas

Enelentorno
corporativo, ala
horade tomar
decisiones,
larazon

prima sobre

la emocion;

por esto, es
clave lograrun
equilibrio entre
la creatividad y
la ciencia.

a entender la vision de inteligencias arti-
ficiales para poder afinar el desempeno
de nuestra gestion.

Son muchas las posibilidades en
este mundo digital, pero el kit basico de
arranque tiene un punto de partida al
resultado que esperamos: generacion de
leads o branding.

De esta manera, una estrategia siem-
pre deberfa contemplar la linea digital,
ya sea bdsica o elaborada, e integrar
diferentes redes, pues este camino nos
permite combinar toda nuestra crea-
tividad en los mensajes a comunicar y
medirlos con detalle a partir de los clics
0 visitas, convertidos en reuniones co-
merciales o intereses manifestados por
nuestros prospectos.

Mercadeo tradicional

© Hay también un sinnimero de estra-
tegias mas tradicionales de este tipo de
mercadeo que jamas debemos dejar de
lado, como los eventos uno a uno © uno
a pocos, la participacion en ferias correc-
tamente segmentadas y las charlas en
eventos de nicho; esto sin perder de vista
que por lo general el mercadeo de pro-
ductos o soluciones corporativas impac-
tan de manera importante la billetera del
cliente. Esto hace que el proceso de
toma de decision de compra sea mas lar-
go, que tenga asociadas emociones pro-
fundas en las personas que las toman y
que en algunos casos se jueguen sus
puestos Con NUESLros servicios.

Por esto siempre sera importante
no dejar a un lado lo tradicional en el
marketing B2B, aunque el mercadeo de
consumo nos llene de posibilidades que
no siempre son necesarias en NUestros
lineamientos estratégicos. m

*Senior Manager Marketing &
Communications, Andean and Northern
Clusters Latin America, CenturyLink
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El nuevo paradigm

de la efectividad:

POR: JUAN DAVID PINZON*

La capacidad de
integrar inteligente

y eficientemente la
data, las herramientas
tecnoldgicasy las
plataformas digitales
ha generado una
nueva mentalidad en
la planeacion de las
estrategias de mercadeo
y comunicaciones.
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as alla del escenario
digital, el principal transformador de las estrategias ha sido el
consumidor, cada vez mas sofisticado en sus decisiones de
compra, como resultado de una enorme posibilidad de aceeso
a la informacion que, a la vez, ha generado un comportamiénto
mas variable y retador para la industria.

La convergencia de la tecnologia y la data ha £reado un
panorama de doble via; por un lado, en el modelo 8e planea-
cion mediante la inteligencia derivada de los datos para tomar
decisiones estratégicas sobre el consumidor, la categoria y las
tendencias; y, por el otre, en el modeld de’ejecuci()n donde ac-
tualmente se estan genérando las mayores disrupciones.

Un acercamiento sobre la definicion del marketing effective-
ness apunta a una conceptualizacién distante del retorno sobre
la inversién (ROI) como métrica de desempefo financiero y se
acerca mas a la creacion de valor para el negocio, a través de
la integracion de todas las aristas de lo que ahora llamamos el
modelo 360° en digital, atravesado por la data y la tecnologia,
y que exige atributos como innovacion, creatividad, analitica,
multidisciplinariedad y velocidad de transformacion. .

La individualizacion del consumidor

© La proliferacion de canales digitales y dispositivos ofrece,
como nunca antes, un amplio espectro de medios para conec-
tarse con el consumidor. Sin embargo, el desafio desde la pers-
pectiva de la efectividad plantea la cuestion sobre cémo usar la
data para modificar su comportamiento.
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A partir de sistemas de inteligencia ar-
tificial y machine learning, se ha logrado
complejizar el entendimiento del consu-
midor a través ya no solo de la identifi-
cacion del customer journey, informacion
demogréfica, intereses y busquedas sino
también de un microandlisis de sus dina-
micas de vida. Esta es una aproximacion
a la metodologia de Ariadna Communi-
cations Group, llamada Behavioral Chan-
ge, que permite entender a profundidad
el comportamiento de un consumidor
para dar paso al desarrollo de estrategias
hipersegmentadas.

En el drea de performance por medio
de la publicidad programética se ha mar-
cado una gran disrupcién en campanas
no orientadas al tipo de medios, sino
en audiencias por intereses sin importar
donde estén. Y es que la posibilidad de
clusterizar personas con base en la com-
binacion de sus diferentes intereses ter-
mina siendo la clave del éxito para pre-
cisar el mensaje y el canal para conectar
con el consumidor a partir de sus necesi-
dades, suefos y anhelos.

G

La ejecucion dinamica

© Actualmente, los resultados no se
miden en reportes atemporales sino en
el campo donde suceden las interaccio-
nes reales con los consumidores. Y, por
esto, la efectividad se mide en la ejecu-
cion.

Sabemos que la evolucion de las he-
rramientas tecnoldgicas ahora permite
la medicion de estrategia y campanas
en tiempo real. Sin embargo, este segui-
miento se potencia con la implementa-
cién de soluciones de inteligencia artifi-
cial y automatizacion que hacen posible
acompanar, al paso, el proceso de ejecu-
cion de una campana, entender el resul-
tado y hacer ajustes a la estrategia para

0:... .: :.. '. ...
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cada audiencia. Por ejemplo, formatos
como los banners dindmicos posibilitan
un sinnimero de modificaciones del
contenido en minutos.

En Ariadna Communications Group,
creamos el Value Room, un sistema de ta-
bleros (digital dashboards), donde pode-
mos presentar en tiempo real el andlisis
de las tendencias y oportunidades para
la toma de decisiones acertadas frente a
variables como producto, precio, tempo-
ralidad, segmentacion, intencion de viaje
o de compra, etc. Esta herramienta se co-
necta con todas las fuentes de informa-
cion disponibles en la industria y en una
companiay crea una base de datos con-
solidada que nuestro talento personali-
za de acuerdo con los indicadores mas
relevantes para el negocio (KPI), lo que
permite la visualizacion simultdnea tanto
para el cliente como para el equipo.

Entonces, estos modelos de ejecu-
cion retan los procesos de planeacion
y creatividad, pues la comprension mas
precisa y actualizada de las tacticas que
influyen en el proceso de decisién del
consumidor, puede modificarse y me-
jorarse mientras la campana continda
activa. En conclusion, desafia nuestra ha-
bilidad de transformacion.

Ya no basta con tener una big idea, ni
el entendimiento de los multiples forma-
tos de los medios digitales o convencio-
nales para resolver los retos de comuni-
cacion. El desafio en el planteamiento
de las estrategias actuales responde al
entendimiento, analisis y uso adecuado
de la convergencia de la tecnologia con
las capacidades humanas para obtener
insights concluyentes del consumidor. m

*Fundadory presidente de Ariadna
Communications Group
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Inteligencia artificial
© Bayron Quintero, CEO de iDATA,

sostiene que la inteligencia artificial (IA)
en Colombia y en América Latina estd
siendo aplicada solo por algunas de las
empresas mas grandes del pafs, pero ra-
pidamente llegard a las pyme. Su uso
principal se enfoca en la automatizacion
de procesos que requieren analisis de
imdagenes, audio, video y texto, mediante
aprendizaje continuo; y con énfasis en el
conocimiento y gestion del cliente finan-
ciero, de seguros y servicios.

Sin embargo, enfatiza en que las em-
presas apenas estan entendiendo su uso
y probando con cautela su impacto en
los procesos estratégicos de negocio.
“Poco a poco, las empresas y entidades
estan entrando en confianza con esta
tecnologia, que cambiard el modelo de
trabajo para reducir la operatividad y la
toma de decisiones en toda la industria”,
resume Quintero. Se dice que la IA se
implementara en el desarrollo de estra-
tegias comunicacionales, para mejorar
la forma de relacionarse con los clientes.
Esto implicard que las personas tengan
habilidades para entender el qué sucede
desde la lectura de datos, identificar los
porqués, y ser habiles y creativos en el de-
sarrollo de nuevas estrategias para ena-
morar al cliente.

Miradas
digitales

El universo del mercadeo
digital sigue creciendo

y avanzando de manera
veloz. ; Cuales son las
tendencias? Cuatro
expertos hablan

sobre lo que veremos
proximamente en
tendencias digitales.

POR: SARITA SANCHEZ
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Reconocimiento por voz

® Hasta hace poco tiempo, los Unicos datos analizables eran
los que estaban almacenados en sistemas de informacién, de-
bidamente etiquetados y tabulados. Esto se conoce como infor-
macion estructurada. Con el surgimiento de la IA, se hizo posible
analizar la voz, a través de procesos avanzados de transforma-
cion de la informacion. Una de las aplicaciones de esta tecnolo-
gla tiene que ver con el mercadeo y la comunicacion. El tiempo
es el activo mas valorado por las personas y la inmediatez se ha
vuelto un factor decisivo para la compra y, claro, hablar es mas
facil y rdpido que escribir.

Por eso, las soluciones que permiten identificar a un inter-
locutor, conocer sus sentimientos, entender sus motivaciones
y generar acciones automaticas en un contexto determinado,
estan transformando la manera en que las empresas se comu-
nican con el cliente. Esta tendencia va mas alla de los call center
y logra conectarse con aplicaciones moviles, escucha activa en
entornos de interaccion cliente-producto o incluso lectura de
lenguaje corporal.

Experiencia de usuario

® Andrés Sierra, gerente general de SM Digital, considera
que en cuanto a experiencia de usuario, las marcas se estan en-
focando en dos aspectos fundamentales: entender por fin que
hoy la experiencia se tiene que dar primero en moviles; des-
pués, en PC.“Las marcas —especialmente, los disefiadores de
contenidos— contintian pensando que todo se ve en la panta-
lla de 29 pulgadas en la que disefan, y la realidad es que todo
se debe adaptar a una pantalla de celular’, expresa.

Elsegundoaspecto es la necesidad de dotar todos los activos
digitales de herramientas de medicion mas avanzadas. Primero,
para entender no solamente la data, las visitas y los clics; sino
para crear mapas de calor que muestren como se desplazan los
usuarios de un sitio o de un contenido a otro; o tecnologia para
generar grabaciones de la navegacion de los usuarios.

Andrés
Sierra,

gerente
general de
SM Digital

La experiencia
se tiene que
dar primero
en moviles;
después en PC.

Programatica

® En términos de la programdtica, Sie-
rra puntualiza que las marcas deben em-
pezar a consolidar sus propias audien-
cias.“Esas audiencias son lo que nosotros
denominamos el first party data. No es
simplemente ser participes de una red
programdtica, sino que la marca debe
generar sus audiencias para integrarlas
en un modelo advert exchange, es decir,
la posibilidad de ofertar por esos avisos
para esas audiencias especificas’, afiade.

Segun el experto, las marcas deben
ir mas alld del computador vy el celular,
e incorporar nuevos medios como el
digital out of home, DOOH. Dentro de
poco tiempo, la publicidad exterior em-
pezaré a funcionar a través de modelos
programaticos.

A la vez, los televisores inteligentes
pueden incorporar modelos de compras
programaticas para la publicidad. “Segui-
mos con una realidad del mercado: exis-
te un duopolio en el mundo digital en el
que Facebook y Google controlan casi el
70% de la inversion publicitaria digital.
Pero, por ser companias tan complejas,
solo cuentan con su propia data. Es clave
que las compariias empiecen a generar
su propia data y a desarrollar esas au-
diencias. Eso se va a ver reflejado en el
retorno’, revela.

Una de las tendencias que veremos
a partir de este afio es el aumento de la
programatica, tanto en el crecimiento de
las audiencias de las marcas, como en su
expansion a otros canales.
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Las marcas deben
empezar a consolidar
sus propias audiencias.

Automatizacion
©® “Sobre inteligencia artificial se ha
hablado mucho y se ha hecho muy
poco’, remarca Sierra. Segun él, las com-
paffas tienen que empezar con dos sen-
cillas tecnologias que es necesario imple-
mentar. La primera es la que tiene qué
ver con reglas de automatizacién. "Diga-
mos que hoy la mayoria de marcas en
Colombia y en Latinoamérica hace en-
vios masivos. Poco a poco, hay que gene-
rar envios personalizados, basados en
data del comportamiento de los usua-
rios. Es necesario implementar estrate-
gias de contenido predictivo o contenido
dindmico, para poder ir construyendo
audiencias con las cuales yo genero co-
municacién de contenidos basados en el
comportamiento de esos usuarios.

La segunda opcién tiene qué ver con
los chatbots. Se espera que esta herra-
mienta facilite procesos de servicio al
cliente, y la compray venta de diferentes
productos y servicios. "Aqui, las marcas sf
han visto una oportunidad de optimizar
procesos y de generar un buen servicio
al cliente. ;Qué es lo importante? Saber
que los chatbots no se pueden dejar so-
los. Es lo que nosotros hemos denomi-
nado humanbots: meto-
dologias para acompanar
ese robot con un asistente
humano que pueda entrar
y resolver las dudas que el
bot todavia no ha aprendi-
do" ahade.
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Daniel Restrepo,
cofundador de
Taller A

El cliente es el centro

© Daniel Restrepo, abogado y cofundador de Taller A, el ta-
ller de los abogados amigos, cuenta como desde el inicio de su
firma, le dieron la vuelta a la percepcién que se tiene de un abo-
gado: negativa, rigida, poco flexible. Taller A cre6 un concepto
mas cercano y empatico, para que el usuario pueda acceder a
redes sociales y enterarse de todo lo que pasa en el marco legal
de su negocio, tener contenido de valor todo el tiempo, ade-
mas de una plataforma digital para crear sus contratos de traba-
jo, diagnosticos juridicos de sus marcas y acuerdos de confiden-
cialidad, entre otros servicios.

Daniel manifiesta la importancia de tener al cliente en el
centro de la estrategia, y hacer una segmentacion rigurosa de
cada uno. Sus tipos de cliente son el emprendedor o startup, el
grown up, un emprendedor que ya ha tenido experiencias y que
ya sabe qué necesita; y finalmente, el empresario challenge, que
ya tiene trayectoria y recorrido.

Micromomentos

® En la actualidad, las marcas interactUan con los usuarios y

clientes potenciales en apenas segundos. El objetivo es asumir

un reto clave: maximizar el valor de cada uno de esos segundos
con herramientas innovadoras. Restrepo da algunas recomen-
daciones para ser efectivos en esos micromomentos:

- Adoptar la perspectiva 0 mapa general y obtener una com-
prension completa de lo que los consumidores quieren y
necesitan durante los micromomentos identificados.

- Optimizar para el mavil. Es fundamental estar siempre aqui.
Hoy pasan mas en un celular que en un PC.

- jQue te encuentren donde estd la accion! No solamente
donde hay informacién.

- Brinda ayuda a través de canales pedagdgicos faciles de con-
sumiry accesibles.

- La automatizacion es buena, pero a veces simplemente
se necesita estar presente. Busca espacios de socializacion
con tu publico.



® Proteccion es una empresa dedica-
da a brindar servicios financieros y admi-
nistrar fondos de pensiones y cesantias.
Mauricio, desde su rol como vicepresi-
dente de tecnologia de una empresa
anunciante, aclara que "hoy se tienen va-
rios retos desde la experiencia de usua-
rio, en Proteccién hemos declarado la
transformaciéon  digital como uno de
nuestros pilares estratégicos. Eso nos ha
permitido desarrollar estrategias innova-
doras y tecnoldgicas para brindar una
experiencia cada vez mas ajustada a las
necesidades especificas de nuestros
clientes”.

Ferrer afirma que han asumido retos
importantes en términos de cambio
cultural, en algunos segmentos de per-
sonas que siguen utilizando los canales
presenciales como primera opcion; de
otro lado, la hiperpersonalizacion, que
es su objetivo, implica encontrar formas
novedosas y seguras para el manejo de
la informacién de los clientes sin violar la
confidencialidad ni las politicas de pro-
teccion de datos. “Un desafio que tienen
todas las organizaciones en este camino
de transformacion es garantizar la segu-
ridad en las plataformas y transacciones
digitales’, observa.

La experiencia del usuario debe estar
fundamentada en el disefo que par-
te del entendimiento profundo de las
necesidades y preferencias del cliente;
como segundo pilar, asegurar la usabili-
dad y facilidad de los servicios; y en tercer
lugar, encontrar la mezcla perfecta entre
la experiencia con los canales digitales y
el mundo fisico, el cual sigue jugando un
papel fundamental en la interaccién con
los clientes.

Mauricio Ferrer,
vicepresidente
de tecnologia

y servicio a

los clientes de

Proteccion

Un desafio que

tienen todas las
organizaciones

en este camino de
transformacion es
garantizar la seguridad
en las plataformasy
transacciones digitales.

D

Inteligencia artificial

® Mauricio Ferrer comenta que Proteccion ha realizado
grandes inversiones en investigacion, desarrollo e implementa-
cion de tecnologias claves, comenzando por RPA (robotic pro-
cess automation) para la robotizacion de procesos, en platafor-
mas cognitivas de companias como Google, Microsoft o IBM,
que brindan soluciones en areas como vision artificial para re-
conocimiento y procesamiento de imagenes, de lenguaje natu-
ral, ademas de procesamiento y reconocimiento de voz, entre
otras funciones.

Los usos de estas plataformas son variados. Por ejemplo,
tienen asistentes virtuales para clientes y empleados (chat-
bots y voicebots), robots de procesos en toda la organizacion,
sistemas de automatizacion en el drea juridica y servicios ex-
puestos a los clientes que, por ejemplo, tienen la capacidad
de leer e interpretar cartas o documentos y, de manera auto-
matica, brindar respuestas en tiempo real o realizar autoriza-
ciones de transacciones.

D
Chatbots

® Los chatbots son un servicio de facil acceso, eficiente y per-
sonalizado, a través del cual las personas pueden recibir una
respuesta inmediata a sus dudas e inquietudes, para agregarles
valor a través de una experiencia positiva que les permite dispo-
ner de tiempo libre para otras actividades.

Mauricio piensa que una estrategia de asistentes virtuales
tiene que ir mds alld de las simples preguntas y respuestas.
Hoy, los asistentes que usan IA y analitica estan en capacidad
de brindar una asesorfa mas compleja, manejar el contexto de
las conversaciones, realizar transacciones e incluso trascender
al texto y tener posibilidad de conversaciones naturales por voz
con los usuarios.

Uno de los asistentes virtuales de Proteccion es Pronto, un
servicio al que pueden acceder las personas que tienen pre-
guntas sobre toda la oferta de pensiones. El asistente atendid
mas de un milléon y medio de conversaciones durante 2019. m
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Publicis Grou ..
Transformaciony

Automatizacion 360

Revista P&M habl6 con Charlie Alva rez,
Digital Lead para LATAM de Publicis
Media Exchange (PMX], quien explica
como incorporan la automatizacion y las
estrategias de comunicacion customer
centric para contribuir a los resultados
de negocio de sus clientes.
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Diariamente y de forma natural, todos activamos el chip de la au-
tomatizacion, pensando en como podemos hacer una actividad
en menos tiempo, con los minimos recursos y a mayor escala. Lo
anterior es la busqueda implacable que siempre ha tenido la hu-
manidad de ser cada dia més eficientes y se acentla ahora con
una realidad que trae transformaciones inminentes y constantes.

La automatizacion en otro nivel

La identificacion y entendimiento de las necesidades y opor-
tunidades del cliente permiten tomar decisiones frente al valor
de automatizar un proceso o tarea. "Automatizamos los proce-
sos desde el nivel de la campana hasta los administrativos y de
gestion del lado del cliente que resulten en eficiencias. Asi logra-
mos disminuir los tiempos de ejecucion y maximizar los recursos
como talento y tecnologfa’ afirma Alvarez.

Con la automatizacion de Publicis Groupe, los clientes pueden
alcanzar una produccidon mayor y mas rapida, para mejorar no
solo sus experiencias de cara a los consumidores, sino, también,
SUS Procesos como organizacion y resultados de negocio. Esto
constituye un desarrollo integral del negocio a mayor escala.

Por eso, Publicis Groupe desarrolla metodologias y herra-
mientas propias que van desde la ordenaciéon de las campafas
con Digital Box, hasta el entendimiento de sus consumidores
con Audience & Intent Based Planning, con un registro comun a
todas las areas claves del negocio: implementacion, planeacion,
ordenacion, administrativo, etc.

La estrategia centrada en la experiencia de usuario para
identificar lo realmente valioso

Hoy, los avances tecnoldgicos son parte natural del usuario que
esta tan activo en sus interacciones digitales que, como sostiene
Charlie Alvarez, deja pistas o sefiales suficientes para descubrir
y disefar estrategias dindmicas y centradas en los usuarios que
se adapten progresivamente a sus gustos, intereses, contextos y
hasta intenciones de compra o adquisicion.

Charlie confirma que el factor principal que exponen los
clientes es el tiempo que puede tomar el desarrollo de la expe-
riencia o estrategia; sin embargo, no deberia ser lo principal.“Es
necesario considerar el disefio de la experiencia y su compleji-
dad, para entender qué tecnologfas, metodologias y talento se
requieren de forma escalonada para lograr resultados tangibles
a corto, mediano y largo plazo, hasta desarrollar por completo
la estrategia de comunicacion centrada en el usuario”. En defi-
nitiva, esto hace posible encaminar los esfuerzos de mercadeo
por aquellos usuarios y experiencias que generen mayor renta-
bilidad y conversion. m
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data, asiC
las empres
con Clientix

Con.oficinas en México, Colombia, Ecuador,
Perd y una franquicia en Argentina,

Clientix se ha especializado en Customer
Experience desde hace 1 Js, con base
en una metodologia de arquitectura de
experiencias que ha transformado grandes
empresas de Latinoameérica.
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A Experiencias Inteligentes

os modelos centrados en el cliente se consolidan
con una empresa de consultoria como Clientix,
que logra definir las soluciones mas relevantes
para todo el proceso de transformacion de CX que
llevan las empresas y que incluye la analitica de da-
tos para la toma de decisiones. Hugo A. Sdenz, CEO
de Clientix, destaca tres ejes de sus actividades:

Customer architecture: mercadeo
relacional y experiencia del cliente

La experiencia del cliente suele estar desarticulada o mal
concebida y esto se evidencia en pobres indicadores de satis-
faccién y recomendacion, como cuenta Hugo Alejandro, lo que
significa la pérdida de clientes y de rentabilidad. Por ello, uno de
los aspectos mas importantes que logra Clientix es definir ade-
cuadamente todo “detrds de la experiencia” para disefiar en cada
momento de verdad, experiencias que despierten sentimientos
de lealtad hacia las marcas.

De esta manera, Clientix automatiza los puntos de contacto
que tienen las marcas con sus clientes y miden la experiencia a
partir de indicadores, emociones y sentimientos. Esto suele in-
cluir el andlisis de micromomentos para identificar oportunida-
desy brechas a ser cubiertas desde lo digital y lo organizacional.

Customer analytics: estrategias omnicanal
para obtener momentos de verdad

Al transformar las acciones multicanal en omnicanal se logra
mayor efectividad, por medio de modelos analiticos para todo el
viaje del cliente, Clientix encuentra los momentos de verdad que
se reflejan en el Customer Journey Map.

“Construimos e implementamos las soluciones para cada sec-
tor, promoviendo la omnicanalidad a través de la data que se
puede obtener con herramientas como Acoustic, SPSS Modeler,
Cognos y Watson, de IBM, cuenta Hugo.

Customer engagement: de los chatbots
a los asistentes cognitivos

Hasta ahora, la tecnologia de chatbots fue la méas implemen-
tada; en la actualidad, implementan asistentes cognitivos que
permiten establecer, a través del uso de inteligencia artificial, no
solo respuestas preconstruidas sino conversaciones fluidas y has-
ta con elementos que no estaban predeterminados.

“Un chatbot funciona si se requiere para preguntas simples y
respuestas cerradas, por ejemplo: cudl es el horario, la direccion,
qué costo tiene; pero para desarrollar una conversacion, los asis-
tentes cognitivos son la mejor opcion’, indica Hugo A. Sdenz. m
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REPORTAJE | CLARO

Claro esta

Para ti
Primero

tro valor agregado es saber cuidar a los clien-
tes que han permanecido fieles a la compania
y generarles mejores experiencias. Siguiendo
esta premisa, Claro lanzd la campafa Para ti
Primero, la filosoffa de la compania en la que
los clientes son el centro de las decisiones.
Ellos cuentan con la posibilidad de seguir ac-
cediendo a lo Ultimo en tecnologia, de encontrar en una misma
compania los servicios para su hogar, moviles y de negocios,
para disfrutar de la red de mayor cobertura en todo el pafs, de
innovacién y de un servicio personalizado para entender sus
necesidades y hacer mas satisfactoria la experiencia a través de
sus diferentes canales, como Tiendas de Experiencia, www.cla-
ro.com.co, lineas de atencién y de Mi Claro app.

El objetivo es Claro

La campana, mas alld de ser una comunicacion de marca,
hace parte de la transformacion interna. Busca mejorar la expe-
riencia y los beneficios del cliente, ademas de brindar un servi-
cio que responda a sus necesidades. Por eso, la marca reconoce
la fidelidad de los clientes més antiguos v ratifica su compro-
miso con ellos en pro de brindarles conectividad, beneficios y
acceso a la tecnologfa.

“Para ti Primero es la muestra de nuestro compromiso con
el pais y nuestros clientes. Ofrecemos mds tecnologia, acceso
a nuestras redes, conectividad y apoyo en el proceso de trans-
formacion digital de las empresas. Nos acercamos a través de
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Lo que mas aprecian las
empresas y negocios, y el
cliente que consume servicios
de telefonia mavil, servicios para
el hogar, es ser escuchados,
atendidos, valorados y que les
cumplan las promesas.

“La propuesta creativa
consistio en poder
emocionar a nuestros

clientes. Representar i ‘
esos momentos clave que beneficios, con ofertas convergentes y

han vivido con nosotros y robustas’, dice German Giraldo, director
como, a través de nuestra de Marketing en Claro Colombia.
tecnologia, estamos ahi para La atencion personalizada a los clien-
ellos. La musica ha sido tes se logra, principalmente, a través de
fundamentalyha Uil Mi Claro app, disponible en iOS y An-
mucho. Fue realizada .

droid, que no consume datos y que, para

por Greeicy Renddn y Bei i i
Maejor, Wlamada / Love You. 2020, cuenta con 5,9 millones de clien-

Habra Para ti Primero para tes registrados que, hasta la fecha, han
rato, porque pensar en los realizado 97 millones de transacciones.
clientes es un clasico que También a través de las nuevas Tiendas
nunca pasara de moda”, de Experiencia que la compania viene
afiade German Giraldo. abriendo en diferentes ciudades del pafs
y en las que se ofrecen dispositivos para
usar loT.




Ejecucion de la campaiia

Claro generd una campafa emocio-
nal de expectativa que busca provocar
conversacion y darles solucion a las
necesidades de las personas dentro de
esta categoria. Posteriormente, se lan-
z6 un video emocional que exalta a los
clientes y todo lo que se quiere hacer
por ellos, puesto que son lo mas valioso
para la compafia.

iOye, el presidente de Claro estd en la
linea!

Una de las acciones de mayor impac-
to fue la llamada grabada del Presidente
de Claro a los clientes, para reafirmar su
compromiso con ellos. Posteriormente,
la campana tuvo otros hitos de comu-
nicacion:
® Una portada falsa en El Tiempo con la

foto de 1.500 colaboradores que se

comprometian con los clientes.

® 230.000 helados obsequiados a igual
numero clientes en el pais.

® Miles de clientes recibieron tinto y
abanicos en ciudades como Mede-
llin, Bogotd, Cali, Barranquillay Buca-
ramanga.

O

FICHATECNICA

Anunciante: Claro
Producto: Para ti Primero
CCO: John Raul Forero

Director creativo: Juan Carlos Chaves

Copywriter: Juan Carlos Chaves
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Director de arte: Camilo Rodriguez

Productora: Akira
Agencia de publicidad: DDB
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Conexiones profundas

“Esperamos mover los corazones de
nuestros clientes para que sientan que
esta es Una marca que se preocupa por
ellos. Brindarles experiencias de servicio,
beneficios y la posibilidad de realizar pro-
cesos de autogestion cuando y dénde
quieran. Mas cobertura, velocidad, co-
nectividad y un mayor acceso a la tecno-
logia como lo hemos hecho durante mas
de 20 anos’ dice Giraldo.

Los consumidores de servicios para
telefonia movil, hogar, empresas y ne-
gocios entienden que la conectividad
va mas alld de tener datos, minutos y
mensajes de texto. Se trata también de
respaldo, cobertura y nuevas herramien-
tas para consumir y crear contenido. Por
ello, Para ti Primero llega como una gran
apuesta que reta a toda una compania a
seqguir creciendo.

Claro entiende que escuchar a los
usuarios y agradecerles su fidelidad es la
clave para fortalecer la relacién marca-
cliente. De este modo, espera seguir in-
novando en materia de productos y servi-
cios, y enfocar cada uno de sus esfuerzos
en facilitarle la vida al consumidor y en
responder a todas sus necesidades. m

Cifras destacadas

YouTube Ads Leaderboard
Colombia Febrero 2020

fue el video mas visto en

el ambito nacional segun
Google (méas de 22 millones
de views en febrero).

EL 30%

de los views
corresponden a
usuarios entre
18 y 34 anos.

Aumento de la preferencia
de marca en usuarios
jovenes

Regiones con mayor
numero de views:

sogors (29%)
Antioquia (]5%) y
Valle del Cauca (]2%)
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[DOSSIER BRANDED CONTENT]

Una estrategia de mercadeo digital exitosa
incluye el uso eficaz del branded content.
Y en este camino de éxito, todo apunta
hacia tres factores claves: los contenidos
de calidad, las audiencias correctasy la
distribucidn en los medios adecuados. Asi
lo esta haciendo Caracol Next, una marca
que se reinventa cada dia con los mejores
recursos de la televisidon y las ventajas que
trae el mundo digital para sus clientes.

| 4

iInoamerica

® El branded content busca el posiciona-
miento a través de la generaciéon de conte-
nido propio, con acciones muy diferentes a
los comerciales que muestran directamente
la marca.

Con el branded content se pueden utilizar
diversos recursos creativos, lo que permite
acercarse de otra manera al publico, comu-
nicar un mensaje mas genuino, menos in-
trusivo y lo convierte en un factor clave de
toda estrategia.

Desde series web, pasando por formatos
como entrevistas, documentales, hasta ani-
maciones e incluso piezas mas rapidas de
elaborar y pensadas para redes sociales, asf
es la multiplicidad de contenidos que se
pueden crear con Caracol Next.

Para Ximena Gutiérrez, directora comercial, la
ventaja de trabajar con Caracol Next es que
“logramos versatilidad en la creacién de con-
tenidos, para ajustarnos al presupuesto y a
las necesidades de cada cliente, pero conser-
vando siempre los siguientes 5 factores que
garantizan la calidad de lo que hacemos”.

Caracol Next, los genios del

Ximena Gutiérrez,
directora comercial
de Caracol Next

branded contenten Lat
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Insights

Formatos de

Estandares de

contenido

produccion

Es comun que algunas empresas ten-
gan el insight resuelto, pero si no lo tienen
claro en Caracol Next lo construyen en
conjunto con la agencia y la marca. Como
cuenta Ximena Gutiérrez, “investigamos
para entender como funciona la mente del
consumidor al relacionarse con la marca, y
asi logramos llegar a conclusiones que se
convierten en el punto de partida de la es-
trategia de contenidos”.

Caracol Next es un aliado clave para
crear contenidos que generen interés en las
audiencias especificas que buscan las mar-
cas y logra articular los formatos adecuados
para cada canal. “De ahi que nuestra experti-
se nos permita recomendarle a la marca los

formatos, los contenidos y el momento mas
adecuados de publicacién. Nuestra guia es
de vital importancia para no desperdiciar un
presupuesto enorme en la creacion de con-
tenidos que en el momento de la difusion
no van a lograr los objetivos que se buscan’,
comenta Gutiérrez.

El elenco del canal Caracol, el equipo
técnico y la calidad de lo que el publico ve
en pantalla, hacen parte de los recursos y
estandares de produccion que se tienen
en cuenta para los proyectos que realizan
en Caracol Next; de ahi que, como destaca
Gutiérrez: “muchas de las producciones digi-
tales cuentan con un estandar de calidad de
alta definicién, y es posible su distribucion en
cualquier pantalla”.

Segmentacion

Distribucion

<@ GARAGOLNEXT

Para generar contenido de valor, Caracol Next
segmenta las audiencias de forma exacta y especifica lo
que les permite entender en detalle las tendencias de
consumo hasta identificar, incluso, quién es el usuario
final de cada canal. “Con diferentes estudios y el uso de
nuestra DMP [Data Management Platform], se obtiene
una data que permite ir incorporando las audiencias y
los medios ATL, de forma integral en la estrategia. Asf
mismo, contamos con un equipo de analitica que se
encarga de entender como las audiencias consumen
nuestros medios y logramos recomendaciones efecti-
vas para la produccion de contenidos’, afirma Ximena
Gutiérrez.

Al tener una unidad de medios tan grande como
la de Caracol TV, los clientes tienen muchas ventajas
competitivas para poder llegar con el mensaje adecua-
do, incluso complementando las acciones de distribu-
cién a través de diferentes medios de comunicacion,
como television y radio.

El contenido se construye pensando en las plata-
formas a través de las cuales va a ser entregado, y cada
dia, con mayor frecuencia, inicia desde digital y luego es
complementado con acciones en los medios tradicio-
nales que sean adecuados al objetivo de la marca.

El resultado final es un contenido relevante para
las audiencias, que viene recomendado a través de
canales con alta credibilidad y desarrollado con crea-
tividad y gran calidad. “Esta es la diferencia real entre
hacer contenido estrictamente promocional, entrega-
do sobre cualquier plataforma, frente a la relevancia de
construir marca y relacion a través de content marke-
ting que genere interés y aporte valor al consumidor’,
concluye Ximena Gutiérrez al detallar los componen-
tes que llevan a Caracol Next a ser lider del branded
content en Latinoamérica. m
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[ESPECIAL PERSONALIZACION]

Captar la atencidn de las
audiencias es un reto

de todas las marcasy

ya no basta con generar
mensajes de impacto;
ahora se requiere una
comunicacion unicay
personalizada con clientes
potenciales, tanto es asi
que se hace indispensable
conocer sus intereses, sus
movimientos y sus gustos.
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7 retos del
mercadeo de_
personalizacion

POR: CAROLINA BARBOSA

v

a personalizacion permite que
una marca ofrezca productos y servicios Unicos para cada clien-
te y pone en primer lugar a los consumidores. Ademas, ajusta
los contenidos seguin la audiencia, en especial en direccion a los
millennials, quienes han demostrado una notable necesidad de
establecer relaciones one-to-one con las marcas y ademas son
la poblacion mas econdmicamente activa en el mundo.

La gente quiere experiencias genuinas, cercanas y enrique-
cedoras; pero jcudles son los retos que enfrentan las marcas
para ofrecerlas?

©® Convergencia tecnoldgica: sin lugar a dudas, la data y la
convergencia de sistemas y tecnologias son indispensables
para entender a ciencia cierta qué esperan los clientes a fin de
ofrecerles interacciones relevantes. Las empresas deben pro-
porcionar experiencias cercanas y de facil alcance para los con-
sumidores a través de espacios donde encuentren todo. Segun
Maria Margarita Maldonado, gerente de marketing region andi-
na de Facebook, esta plataforma revoluciona cada dia la manera
en que las marcas se comunican con sus clientes, porque redne
en un solo espacio todo aquello que es de su interés. "En Face-
book, se tiene la capacidad de hacer comunidad alrededor de
temas o intereses personales. También los usuarios cuentan con
tecnologias gratuitas para conversar (Messenger y WhatsApp) o
interactuar (Stories en Instagram o Facebook) de manera perso-
nalizada y directamente con paginas; de este modo, es posible
compartir contenido significativo de forma atractiva con tecno-
logia y formatos modernos que facilitan una interaccion rapida,
en un lenguaje familiar y amigable’, puntualiza la ejecutiva.



© Capacidad de reinventarse: el reto de las companias que
deciden personalizar sus marcas es reinventarse. Segun José
Luis Carulla, gerente general de Publimetro Colombia, quien
presento recientemente el rediseno del medio y una multipla-
taforma digital con la cual espera convertirse en el primer hiper-
medio de comunicacion del pals, esta tarea debe realizarse
practicamente todos los dias y mds cuando se trata de conectar
audiencias con anunciantes, “la clave esta en no creer que las
sabemos todas, sino precisamente estar llamados a nuevas es-
trategias que lleguen al usuario de manera efectiva. Esto corres-
ponde a estar oyendo al lector, el cliente o el consumidor para
crear estrategias que se conviertan en resultados reales’, asegu-
ra. El ecosistema actual se ha encargado de dar voz a las audien-
cias para saber qué quieren consumiry como lo quieren consu-
mir, por lo tanto, hay que oirlas.

EL /8%

de los especialistas en marketing utiliza la
personalizacion en los correos electronicos, lo que
lo convierte en el canal digital mas popular para la
personalizacion.

SEIS DE CADA DIEZ (58%)

utilizan la personalizacion en sus sitios web.

CUATRO DE CADA DIEZ (42%) o bt s s e foar més shors co

la utilizan para experiencias en persona. relevancia del ecosistema digital. Todo ha cambiado de forma
radical y los lectores tienen diferentes necesidades cuando es-
Personalizacién en publicidad en linea tan frente a una pantalla, cuando estan frente a un movil o
cuando se encuentran en un lugar determinado. El reto esta en
(35%) entender cudles son las experiencias y contenidos adecuados

en cada momento de consumo. Tratar de llamar la atencion del
consumidor es cada vez més dificil y segun la encuesta sobre
tendencias en personalizacion 2019, elaborada por Researchs-
(28%) cape para Evergage, los especialistas en mercadeo estan de

. acuerdo abrumadoramente (98%) en que la personalizacion
ayuda a avanzar en las relaciones con los clientes, el 70% cree
que tiene un impacto “fuerte” o “extremadamente fuerte”y el

Aplicaciones mdviles

Aplicaciones web

(]9%) ES MENUS FHEGUENTE ii:iiz:iiije;:r(:;e]asiii.;;!.entes y posibles clientes esperan una

Fuente: 2019 Trends in Personalization, Researchscape -
Evergage Survey (314 todos los encuestados).
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[ESPECIAL PERSONALIZACION]

® Contenido de calidad: de acuerdo con Marfa Margarita
Maldonado, para incrementar la conexion con clientes y desa-
rrollar una comunidad alrededor de productos y servicios, las
empresas tienen que apostarle al contenido significativo y de
calidad, que resulte de utilidad para quien lo ve y que genere
interaccion. “Facebook IQ encontrd que las generaciones mas
jovenes tienden a preferir conectarse con las marcas en linea.
Pero la simple conexion no es suficiente. Las nuevas generacio-
nes esperan que las marcas entiendan sus valores y ofrezcan
experiencias a medida, lo que impulsa a establecer conexiones
mas profundas con ellas. Un estudio que hicimos con Boston
Consulting Group revela que la personalizacion en linea au-
menta las posibilidades de que los consumidores se identifi-
quen con una marca, de tal forma que se vuelvan promotores
de la misma y de esta forma, sea posible aumentar significativa-
mente los ingresos (en algunos casos en un 10%)’, sostiene la
gerente de marketing regién andina de Facebook.

y
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50 PRM | ABRIL - MAYO DE 2020

©® Reconfiguracion de los anuncian-
tes: es importante que los anunciantes o
las marcas entiendan que los consumi-
dores esperan ser tratados como seres
unicos vy, por esto, deben aprovechar al
maximo todas las etapas del embudo de
compras. “Las marcas deben hacer un
performance continuo ya sea en sus ca-
nales online o sus canales offy convertir a
los medios de comunicacion en sus alia-
dos en momentos de branding, de
awareness, de consideracion y de crear
comunidades. También en la generacion
de contenidos, para mover masas en re-
des sociales y en la etapa de promocion
que es muy relevante, porque hoy las
marcas no esperan 6 meses para generar
nuevas comunicaciones, ese Proceso es
ahora inmediato” manifiesta Michael Ga-
llego Arce, gerente comercial digital de
Publimetro Colombia. Las agencias y los
medios se enfrentan al reto de ayudar a
las grandes marcas a entender el ecosis-
tema y renovar sus acciones.

® Anticipacion: los consumidores a
menudo adoptan nuevas tecnologias
antes que las empresas y una ventaja
competitiva es anticiparse a estos com-
portamientos. Tal como subraya Maldo-
nado, “estar donde estd la gente les ha
permitido a las compafias establecer
un nuevo modelo de relacionarse y de-
sarrollar estrategias de mercadeo digital
con clientes que cada dia estan mejor
informados, que conversan entre ellos y
generan comunidad, y se vuelven mas
exigentes. En esa medida, entender las
tendencias y comportamientos de hoy
y qué va evolucionando con los anos,
son las dindmicas acertadas para definir
estrategias que estrechen las relaciones
entre las marcas y las personas".




® Fomentar la accion: la forma més efectiva de generar un
movimiento o de guiar una decisién acertada es desarrollar es-
trategias de alto impacto para llegar a los distintos publicos y
promover la participacion de los espectadores. Los usuarios
acuden a YouTube para completar tareas y mas de la mitad de
los compradores afirman que los videos online influyen en sus
decisiones sobre qué marca o producto especifico comprar,
segun datos de Google/Ipsos. “Es una realidad que la tecnolo-
gfa ha cambiado la manera en que las personas trabajan, reali-
zan transacciones financieras, compran, viajan y se conectan
con las demas; y la mensajeria ha tenido mucho qué ver con
esa evolucion. Las aplicaciones como Facebook, Instagram,
Messenger o WhatsApp permiten interactuar de forma mas
espontanea e inmediata con una marca. Esto brinda a una per-
sona la posibilidad de decidir si quiere entablar una relacion
mas directa y tangible con las marcas, al esperar un estandar
basico de servicio a través de una conversacion directa”, expo-
ne Marfa Margarita Maldonado.

S0LOEL 4o

de la publicidad televisiva recibe atencion frente al
62% de la publicidad mévil de YouTube

*Fuente: Ipsos-Google Advertising Attention Research 2016
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Algunos casos

Contenido de calidad

Unilever Colombia cre¢ una estrategia para posicionar el
jabon Fab liquido en la que aprovechd micromomentos de
los internautas para desarrollar una serie en YouTube. En los
episodios protagonizados por Fabiola y Camilo, los personajes
explicaron a la audiencia como remover manchas dificiles. Las
ventas aumentaron 15% en un ano, segun datos expuestos en
Think with Google.

Fomentar la accion

Para motivar la planificacion de viajes, el gigante en la in-
dustria de alquileres temporales Airbnb utilizé el llamado a la
accion "Reservar” con el objetivo de dirigir a los usuarios hasta
su pagina web, alli los interesados podian buscar alojamientos
con fechas especificas. Airbnb identificé un aumento del 142%
en los términos de busqueda de la marca y un incremento del
14% en las reservas. La empresa identificd que una campana de
reconocimiento puede tener un impacto en las ventas, segun
Think with Google.

Capacidad de reinventarse

En 2018, Amazon comenzo a anunciar Amazon Go, su for-
mato de tienda Just Walk Out, compras en supermercados sin
cajeros. La tecnoldgica admite que los compradores ingresen
a las tiendas por medio de una aplicaciéon movil en la cual se
veran reflejados los articulos seleccionados sin necesidad de
hacer pagos o realizar tramites en caso de devoluciones o cam-
bios. Es el tipo de iniciativa que piensa en hacerle la vida facil al
consumidor.

Nueva audiencia

El diario gratuito Publimetro, filial colombiana del grupo Me-
tro World News Company, presentd este afno el redisefio de su
edicién impresa y toda una multiplataforma digital con la cual
se convierte en el primer hipermedio de comunicacion del pafs
que apuesta por un disefio que se adapte a las necesidades in-
formativas y gréficas de sus lectores. m
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[ESPECIAL PERSONALIZACION]

Alpina presenta una
bebida con mezcla de
frutas e infusiones

100% natural

Teniendo al consumidor como el centro de sus
innovaciones y después de cuatro anos de trabajo por
parte del equipo de investigacion y desarrollo de la
compania, Alpina incorpord tecnologias novedosas que
permiten que su mezcla de frutas e infusiones- hechos
totalmente con ingredientes naturales— se conserven

hasta 90 dias sin necesidad de ningun aditivo.

LA INNOVACION EN EL ADN DE ALPINA

® Alpina es una de las empresas mas tradicionales
de nuestro pafs. Desde 1945, ha acompafado a los co-
lombianos en diferentes momentos de su vida con
productos y experiencias de la mas alta calidad.

Desde sus inicios, la innovacion ha estado presente
en la compafiay en cada una de las opciones que brin-
da a los colombianos. En su momento, lo hizo con Are-
quipe y Kumisy ha creado productos como Bon Yurt, Al-
pinito y la leche larga vida, que fue la primera en el pais.

La evolucién del mercado ha provocado que
esta compafia, con origen en Sopo, en los Ultimos
anos genere innovaciones para satisfacer las necesi-
dades de los nuevos consumidores. En ese sentido,
recientemente, Alpina incorporé una tecnologfa que
permite que los jugos de fruta pasen 90 dias en re-
frigeracion sin necesidad de usar aditivos, para dar
vida al nuevo Frutto Litteral, una bebida con mezcla
de frutas e infusiones. Amarillo, verde y rojo son las
novedosas presentaciones de esta bebida hecha de
ingredientes naturales.

5 2 PRM | ABRIL - MAYO DE 2020

;‘ e
itteral |

. SOY 100% NATURAL

_ Soyrojo,

FRUTTO LITTERAL, DISENADO A LA
MEDIDA DE LOS CONSUMIDORES

® Pensando en las necesidades de los nuevos consumidores
que al escoger sus productos ponen en la balanza factores
como los beneficios nutricionales o su sostenibilidad, Alpina
lanza el nuevo Frutto Litteral, una bebida sin azlcar afadido,
gue no contiene conservantes y es envasado en un material
100% reciclable.

Las presentaciones de Frutto Litteral son tres: amarilla, verde
y roja. Frutto Litteral contiene jugos de fresa, uva, cereza, manza-
na, pifa, limén, mango, asi como las infusiones de cidrén, hier-
babuenay jengibre. El amarillo tiene 91% de jugo de fruta'y 9%
de infusion de jengibre; el verde, 92% de jugo de fruta'y 8% de
infusion de hierbabuena; mientras que el rojo, 85% de jugo de
frutay 15% de infusion de cidrén.

El envase estd hecho en PET (polietilenotereftalato), material
100% reciclable que se puede convertir en una nueva botella.
Su tapa y la etiqueta también son de plastico reutilizable. Su
buen uso permite que tenga multiples usos posteriores.

Adicionalmente, su etiqueta es un reflejo del nombre del
producto, ya que literalmente dice de qué estd compuesto: 0%
azucares anadidos.



TECNOLOGIA AL SERVICIO DE LA NUTRICION

® Alpina incorporé una tecnologia que permite que
Frutto Litteral pase 90 dias en refrigeracion sin necesidad
de usar aditivos. De esta manera se da vida al nuevo Frutto
Litteral, una bebida con mezcla de frutas e infusiones.

Frutto Litteral no contiene aditivos, es una mezcla de
frutas e infusiones. Sus ingredientes son de origen natural.
Este producto pasa por un proceso de cavitacion que le
ayuda a cuidar sus caracteristicas. Una vez fabricado y en-
vasado, es llevado a altas presiones y es conservado bajo
refrigeracién, para lograr su vida Gtil de 90 dias.

Esta innovacion, que fue desarrollada en Colombia,
consiste en que, una vez empacado el producto, se al-
macena en cuartos de refrigeracién hasta su proceso por
altas presiones, tecnologfa no térmica que consiste en su-
mergir el producto empacado en una cdmara de agua fria
donde se le aplican presiones tan altas que equivalen a
las que se presentan en el fondo del lecho marino.

SEIS DATOS CLAVE

® La pifa, el mango, el limén 'y las fresas utilizadas para la fabri-

cacion de Frutto Litteral provienen de agricultores colombia-
nos. La uva, la manzanay la cereza son importadas.

Alpina es uno de los mayores compradores de fresas del
pais; para lograrlo, ha implementado un proyecto de desa-
rrollo y sostenibilidad con mujeres cabezas de familia que se
dedican a producirlas.

0% azucar afadido: Frutto Litteral solo contiene el azdcar
que proviene de la fruta e infusiones.

Su envase, etiqueta y tapa son 100% reciclables. Su correcto
uso permite que tengan multiples usos posteriores.

Desde su fundacion, en 1945, Alpina ha creado productos
innovadores que mantienen las costumbres colombianas y
que se han convertido en tendencias mundiales. Muestra de
ello son Alpinito, Arequipe, leche larga vida, Bon Yurt, Yogurt
Finesse, Yox, Regeneris y, ahora, Frutto Litteral. m

Contacto

[@ALPINA instagram y twitter

Visita www.alpina.com y conoce
mas sobre nuestra empresa.

ABRIL - MAYO DE 2020 I PRM 53



REPORTAJE | ENEL-CODENSA

Para Conecta,

la personalizacion no es
un reto, es su esencia

Enel-Codensa, una de las
companias lideres del sector de

la energia, ha creado Conecta, un
programa de lealtad que busca
CONOCEr a sus usuarios, entender
sus gustos, sus necesidades

e intereses, para fidelizarlos y
entregarles beneficios basados en lo
que mas les gusta y en experiencias
diferenciadas que puedan disfrutar
con quienes mas quieren.
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a compaiia le apuesta a Conecta como el
activo estratégico mas importante a mediano
plazo, siendo el primer programa de beneficios
gratuitos impulsado por una empresa de servi-
cios publicos en Bogota. Esta iniciativa nace a
finales de 2018 y hoy alcanza 42.000 usuarios
de energfa registrados.

Conecta surge para fortalecer la relacion de Enel-Codensa
con sus clientes y obtener informacion de valor. De esta forma,
busca entender sus gustos e intereses, ademds de entregar
beneficios, productos y servicios que se adapten a sus necesi-
dades y momentos de vida. Carlos Mario Restrepo, gerente de
Market de Enel-Codensa, comenta: “Nos interesamos por aten-
der, fidelizar y satisfacer las necesidades de nuestros clientes”

A futuro, Conecta serd el programa que asegure la calidad
de informacién de los clientes dentro de la compania. Adi-
cionalmente, incrementaré la comunicacién proactiva frente
a los temas de calidad del servicio (emergencias y manteni-
mientos programados) para generar el menor impacto posi-
ble en la comunidad.

¢A quién Conecta y de qué manera lo hace?

Conecta es un programa para clientes y usuarios de energia
que residan en la zona de influencia de Enel-Codensa (Bogo-
t4, sabana y Cundinamarca). El programa recopila informacion
de valor para la compania, como nivel socioecondmico, edad,
composiciéon de su familia, hijos, medios de transporte, ocupa-
cion, canales de contacto preferidos, gustos e intereses. Esto le



permite a la compania orientar las ofertas de valor del programa
y direccionar las alianzas y los premios a sus intereses, asi como
desarrollar desafios de acumulacion de puntos que se orienten
al tipo de usuarios que tiene registrados.

Para Enel-Codensa, la implementacion de Conecta implica
una alta inversién en disefio, desarrollo e implementacion de
una plataforma digital que permita la interaccion del usuario y
la seguridad de la informacion. Enel-Codensa se encamina a ser
una compania data driven, que ofrece servicios y productos de
valor agregado personalizados.

{Como se conecto la idea?

Los consumidores siempre han sido la prioridad para las mar-
cas y Enel-Codensa no es la excepcion. Por esto, nace el pro-
grama Conecta, como respuesta a un gran interés por parte
de la compania hacia sus usuarios. “Queremos que No Nos
vean solo como una empresa de servicios publicos: queremos
seruna empresa cercana, queremos relacionarnos de una ma-
nera distinta’, expresa Carlos Mario Restrepo, gerente de Mar-
ket de Enel-Codensa.

Ainicios de 2018, se realizd un estudio, que estuvo acompa-
Aado de talleres de cocreacion con clientes. Su funciéon era in-
dagar sobre las expectativas que como usuarios tenian frente a
las acciones de Enel-Codensa, para fidelizarse méas con la marca.
Asi, en noviembre de 2018 nace Conecta.

El programa de fidelizacion también hace parte fundamen-
tal de la estrategia de transformacion digital Enel-Codensa. Bus-
ca acompanar al cliente en su interaccion con todos los canales
digitales que la compania ha dispuesto para atenciéon de sus
clientes. Para su lanzamiento, dispuso de sus propios canales,
como la factura, la pagina web, las redes sociales, los centros de
servicio presencial y activaciones en eventos. Lo anterior, para
hacer participes a los consumidores de una herramienta creada
para otorgarles beneficios.

.

iRegistrate aqui!

Solucion de personalizacion

A través de Conecta, Enel-Codensa quiere
conocer a las personas que estan detras de
los contadores de energia (tanto a clientes
como a usuarios de energia), para construir
una relacion cercana y duradera. Gracias a
esto, los clientes que estan hoy registrados
en Conecta reciben comunicaciones perso-
nalizadas de acuerdo con sus gustos e inte-
reses. En el marco del programa, también se
ha desarrollado un modulo de alianzas, en
que los clientes pueden encontrar diferentes
categorfas y aprovechar sus beneficios. Esto
mismo sucede en el catdlogo de redencio-
nes, en que los clientes pueden redimir pun-
tos para abonar a su factura de energia.

Los beneficios se otorgan a través de con-
venios comerciales con marcas y comercios
reconocidos que entregan promociones,
descuentos y beneficios a los usuarios regis-
trados en el programa. Hay establecidas mas
de 30 alianzas comerciales en las siguientes
categorfas: entretenimiento, restaurantes,
compras, educacion, viajes y movilidad. Entre
los convenios se destacan companias aliadas
como Maloka, Mundo Aventura, Merqueo y
PatPrimo, entre otras. Los productos mas re-
dimidos son los abonos a energfa, las recar-
gas a celulary los bonos de Cine Colombia. m

Y tu, ;ya estas inscrito en nuestros
canales digitales?

Q) conecta | erﬂlel

www.enelconecta.com.co

S0se | App Enel_Codensa

www.enel.com.co
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ace una contundente apologla por erradicar a condenacién de
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na mujer rubia, de 0jos felinos,
inclinada sobre un piano. Una gatita gris deambula por el tecla-
do. Luego la voz. Rememorar. En otra habitacion, la mujer lee y
comenta lo que encuentra en los diarios que acumulaba.en.la
adolescencia, cuando todo esto empezaba, cuando tenia unos
escasos doce anos y ya habia comenzado a componery a can-
tar. Cuadernos rosa, salpicados de escarcha, unicornios. Image-
nes del pasado. Apariciones sobre escenarios, exposiciones pre-
coces a una audiencia, registros de una claridad que impulsé en
ella, desde temprano, una rotunda fuerza musical.

Taylor Swift. Treinta anos. Mas de cincuenta millones de
discos vendidos en el globo. Giras mundiales con réditos mi-
llonarios. Considerada por Rolling Stone como una de las cien
mejores compositoras musicales de todos los tiempos. Diez
premios Grammy. Veintitrés premios Billboard. Casi una do-
cena de premios MTV. Conciertos vastos, abrumadoramente
poblados, miles de lucecillas encendidas en espacios gigantes.
Publicos euféricos. Ha escrito todas sus canciones. Toca cuatro
instrumentos. La historia de ese ascenso, de su estrellato y de su
estampa individual estd narrada en el documental Miss Ameri-
cana, de Netflix.

Pese al acervo deslumbrante de reconocimientos y estatui-
llas, mi propia mirada habifa ignorado siempre a Swift. La en-
contraba insulsa y futil. Una chica demasiado bonita, con todo
el arquetipo estadounidense a cuestas en su aspecto, un fené-
meno del pop insustancial. Vaya insolencia. ;Qué vemos en una
mujer con su prototipo? La figura larga y estilizada, la blancura
caracteristica, el rubio oro, los ojos claros, las facciones finas.
“Nadie espera inteligencia de una mujer muy guapa’, explica-
ba la escritora estadounidense Siri Hustvedt en una entrevista
reciente. AUn hoy, nos invita a observar, persisten esos codigos
perceptivos.

Desde los lentes
patriarcales

® En Miss Americana, Swift se narra a si
misma: la cualidad precoz de sus talentos
musicales, la adquisicion vertiginosa de
celebridad, el burbujeante y abrumador
estrellato, el flujo portentoso de premios
y aplausos, los instantes masivos de repu-
dio, las versiones fabricadas por las for-
mulas mediaticas. No es algo infimo que
una figura femenina asuma, aun hoy, la
propia voz para hilvanar una narrativa so-
bre si misma. Y alli esta la sustancia mas
reluciente de Miss Americana, también es
un documental sobre la complejidad fe-
meninay la misoginia.

Es una reflexion sobre la delgadez, las
presiones de reinvencion acuciantes que
recaen sobre las estrellas femeninas del
pop, sobre el cuerpo y la imagen. Una
cavilacién sobre la aprobacion, sobre las
expectativas que se ciernen alrededor de
una mujer asi, bonita, blanca, flaca, rubia,
de ser buena y agradable, sobre todas
las cosas. En inglés, likeable. Y también
la tendencia, a veces maliciosa y otras
inconsciente, de minimizar lo que logra
y hace una mujer como ella. Una mirada
mas escrupulosa permite advertir que
esa misma complacencia, esperada vy
exaltada, es la que también puede ha-
cerla condenable. No hay salidas cuando
la trampa se sella de manera integral. No
hay salidas cuando ser mujer, publica-
mente, implica una carrera de antemano
perdida ante las expectativas que deben
ser cumplidas.
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Algunas de las secuencias en el documental procuran reco-
pilar la forma en que los medios de comunicacion estadouni-
denses se han encargado de perfilar a Swift en ciertas coyuntu-
ras. Los comentaristas que hurgan en su vida romantica y sexual
con el desdén miségino que castiga la exploracion del deseo
afectivo. Las acusaciones dsperas que sefalan en sus afirmacio-
nes una victimizacion calculada, su supuesta falsedad. jEs per-
fecta e impoluta? No. Porque detras de la belleza pristina y de
los performances masivos, Swift es indefectiblemente humana.
Aun asi, muchas de las lecturas que le son dirigidas tienen la
dureza de la misoginia. ;Qué es la misoginia? ;En qué consiste
semejante palabra? Una aversion hacia las mujeres, de manera
precisa. Un repudio hacia las cosas asociadas y leidas como fe-
meninas también.

Las escenas de Swift a punto de exponerse sobre un esce-
nario, la camara siguiéndola de espalda, ataviada espectacu-

\

Moldeada segun los
estandares

® Durante muchos afnos, cuenta, su
vida se cimenté en la fabricacion de un
codigo moral basado en ser buena. En vi-
vir para obtener aplausos. En que todo
cuanto hiciera suscitara alabanzas. En sus
primeras etapas, Swift emerge desde un
sentido de claridad sorprendente: es una
chica de crespos rubios, dorados y abun-
dantes, delgada, que lleva vestidos bri-
llantes y que toca en escenarios de musi-
ca country con una guitarra. Sus
actuaciones la revelan delicada y ultrafe-

Vanessa
larmente, esos instantes en que la camara revela la cantidad Rosales A., menina en su gestualidad y apariencia.
abrumadora de humanos reunidos para verla cantar. Esos mo- escritora De fondo, explica ella, se habfa converti-

mentos hablan de la temeridad que hay en exponerse de esa
manera, en todo aquello que hay detrds de ese estado de estre-
llato. En la abrumadora vastedad de esos conciertos, podemos
dimensionar lo que Swift ha logrado.
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do exactamente en la persona que otros
deseaban que fuese.

En Miss Americana se establece un
péndulo frecuente entre el glamour,
la abrumadora posicion de estrella y la
humanidad desencarnada, la chica sin
maquillar, despojada, en ropa depor-
tiva o en piyama. Desde los lentes mas
inconscientemente patriarcales, es facil
juzgar a una mujer como Swift. Es facil
esquivar las horas que requiere su es-
fuerzo, la presion de conservar aquella
exorbitante figuracion en el mundo del
entretenimiento. Es blanca y rubia, y en-
carna, en ese orden, muchas formas de
privilegio. En la lectura misoégina, suele
ser habitual deshumanizar a las mujeres.
Sibien es cierto que Swift representa una
feminidad blanca y aventajada, no por
ello pueden minimizarse el fulgor de su
talento, su tenacidad triunfante, su fero-
cidad y también las propias discrimina-
ciones que pueden atravesarla.

También es facil fijarse en sus formas
y esquivar sus fondos. Es facil condenar
su belleza gatuna, su suavidad y su modo
de actuar la feminidad. Pero Swift es una
observadora sustanciosa y una narradora
extraordinaria. Sus canciones estan col-
madas de versos que destilan de las en-
tranas de su propia vivencia personal. Es-



cribe su propia realidad. La convierte en
sonidos y en palabras. Ese esfuerzo de
verbalizacion implica que en su oficio
reluce la estampa indiscutible de llevar
una vida mecida por el arte. En sus eta-
pas de estrella de musica country, Swift
se encargd, como ella misma narra, de
vivir en aras de obtener la aprobacién
de extranos.

En 2009, durante los MTV Awards,
Swift lograba algo importante. Habia ini-
ciado en un género puntual, el country,
pero su versatilidad creativa la fue arri-
mando a unas férmulas pop que empe-
zaron a enriquecer su repertorio musical.
Durante la ceremonia, Swift ataviada en
un espléndido vestido que derrama-
ba el color de la plata, un guifio leve al
glamour de los treinta y sus sirenas del
cine, fue anunciada como ganadora de
Mejor Video de Artista Musical Femenina.
Arriba, en el escenario, mientras pronun-
ciaba su discurso de agradecimiento, el
artista Kanye West se acercé a ella, in-
terrumpid sus palabras y explicd que la
verdadera ganadora debia ser Beyoncé.
La audiencia abucheaba y Swift creyd en
aquel instante que ella era el objeto de
aquella desaprobacion. Los medios v el
entonces presidente Barack Obama se-
Aalaron la interrupcién como un abuso
de poder y una violenta intervencion.

A \ -

No parece que, como mujer, sea suficiente
® A los veinticinco anos, con el pelo liso y corto, como una
especie de nueva flapper vestida con enterizos cortos y de len-
tejuelas, Swift lograba algo que solo los Beatles habfan conse-
guido hasta ese momento: mantener un album en el primer
lugar durante seis semanas consecutivas. Aun asf, en esa cima
aparentemente intacta, Swift empezd a comprender lo malsa-
no que resultaba para su estado psiquico contemplarimagenes
de si misma a diario. Unos anos antes, sostenia sus hambres. Al
ver una imagen y observar una flaqueza, un sobrepeso media-
namente insinuado, su apetito menguaba. Empezd a notarse.
Su flacura era el resultado de la reflexion que ella misma hace:
siempre hay un estandar de belleza que no estas cumpliendo.
Es putamente imposible, dice. La espiral de odio se transformd
en una aceptacion del alimento como una forma para soportar
las giras demandantes que también han caracterizado su traba-
jo. Una reconciliacion con la imposibilidad de cumplir justa-
mente todos esos estandares improbables, ante los cuales nin-
guna mujer es jamas suficiente.

La reflexion acerca de la misoginia llega, ademds, en las esce-
nas que recopilan las formas en que los medios se han referido
a Swift. “Es demasiado buena. Es demasiado flaca. Me molesta”.
Un paparazzo le gritaba, en una huida callejera, “jte lo follaste,
Taylor?" "Esta pasando por hombres como un tren”.“Taylor Swift
no es como otras celebridades: es peor”, decia un titular. Otra
mujer, en un programa de comentarios, la sefiald de “usar la
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oportunidad para ser victimizada” Y el verso de Kanye West,
en 2016, "I made that bitch famous”. Aun cuando Swift pidid

publicamente ser excluida de la narrativa que la contrapo-
nia de manera beligerante contra West, los medios e inter-
net se inclinaron por demonizarla a ella. Medios conspicuos
y reputados la acusaron de fabricar una carrera entera sobre
el supuesto arte de saber victimizarse, y Twitter se llend de
un arisco hashtag que celebraba su fin. Entonces, cuando
se vio a sf misma caracterizada como una persona viciosa,
falsa'y perversa, Swift se desvanecié durante un ano. La mi-
soginia colectiva y estructural habfa decidido representarla
a través de formas que se negaban a verla en su compleji-
dad. La misoginia también nos impulsa a permanecer en las
superficies, en categorias rigidas que reducen a las mujeres
y las despojan de la posibilidad de ser multidimensionales.

Derecho de vivir una feminidad
multifacetica

©® El mayor desafio a las formas de Swift llegd con ciertas
coyunturas de la politica estadounidense. Sus fondos co-
menzaron a imponerse. Su resolucion de extraerse del silen-
cio y de la complacencia sf eran calculadas, el proceso de
una introspeccion personal. Cuando una mujer conservado-
ra 'y regresiva inicié su campana por su estado nativo, Ten-
nessee, Swift anuncié a su equipo y a sus padres su reticen-
cia a permanecer por fuera de conversaciones de ese
talante. La candidata Marsha Blackburn suscitaba en Swift
particular repudio, porque habia votado contra una de las
leyes primordiales que protegian a las mujeres de temas
COMO acoso, violacion y paga desigual, y por su mezquina
oposicion al casamiento gay. La apariencia de Swift, su feno-
tipo, su vinculo con el género country, sus formas primordia-
les persuadieron a los segmentos republicanos de que ella
necesariamente debia ser parte del mismo conservatismo.
Los fondos de la estrella, sin embargo, se impusieron y Swift
incentivé a su audiencia a que ejercieran su voto de manera
que se pusiese resistencia a ese conservatismo aterrador. El
mismo que, como ella explica en una escena, es el que indu-
ce a que una mujer como la senadora —que eventualmen-
te gand— a ser como esperan los hombres que sean las
mujeres. Trump con peluca, basicamente, dice ella.
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De alli destila, sin embargo, “Only the young’, una de las can-
ciones mas significativas de Swift de los Ultimos tiempos, un
canto a la desilusion, el triunfo de lo incorrecto y la posibilidad
colectiva de derrotarlo en una proxima oportunidad (o vota-
cion). Es una cancion sobre la posibilidad que tiene la juventud
de variar el poder hacia si'y correr, huir, del fascismo. En esas Ulti-
mas escenas de Miss Americana, Swift lo verbaliza, habla sobre el
deseo y el derecho de vivir una feminidad multifacética. Habla
sobre “desprogramar la misoginia” también. No es gratuito que
justo este afo salieran el video y la cancién que el documen-
tal anticipa “The man’, un incomodo ejercicio de consciencia
en que Swift, transformada en su versién masculina, exhibe las
actitudes mas frecuentes de la masculinidad poderosa. Porque
alli reside la complejidad en la feminidad de Swift, en su desafio
a las formas y las lecturas que ha sellado de ella la misoginia
general. El gran triunfo de Swift esta en ser explicita sobre su
propia multiplicidad, contada con voz propia. m

*Vanessa Rosales. Cartagenera. Es escritora, critica cultural
especializada en historia y teoria de la estética y la moda desde la
perspectiva feminista. Es autora del libro Mujeres vestidas. Tiene un
podcast denominado de manera similar (Mujer vestida) y recientemente
terminé su segundo libro, Mujer incomoda.



Unequal crea momentos
magicos para las marcas

sin salir de casa

Teniendo en cuenta que las medidas
de aislamiento impiden la realizacion
de eventos, ello no paraliza a
companias como Unequal que, desde
su creatividad, hace vivir a marcasy
clientes experiencias magicasy, a su
vez, promueven el cuidado de la salud.

por la COVID-19, el
mundo enfrenta nu-
merosos retos. Esto ha
llevado a que las medi-
das de aislamiento to-
madas por la mayorfa
de los gobiernos interrumpan muchas
de las acciones cotidianas de las perso-
nas, como la realizacion y la asistencia a
eventos. Sin embargo, desde la creativi-
dad de los negocios surgen alternativas
que, mas alld de obtener un beneficio
monetario, buscan recordarles a las per-
sonas que las marcas conectan con sus
consumidores a través de experiencias
emocionales y significativas.
Unequal, empresa experta en disefio
y realizacion de eventos corporativos, es
una de ellas. "Estamos haciendo recorda-
cién de marca por medio de mensajes
para nuestros clientes y la gente en ge-
neral, para que se unan a lo que estamos
viviendo’, sostiene Rodolfo Gémez, ge-
rente general de Unequal.
Asf, desde sus espacios digitales, esta
organizacion promueve el cuidado de las
personas, a través de diferentes conteni-
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dos. Desde la linea de negocio Auditorio
Empresarial Arturo Calle —que, mas que
ser un espacio, es un aliado estratégico de
las comparias— se extiende la invitacion
al publico para que mantenga habitos sa-
ludables."Aqui planeamos crear unos feed
para que las marcas, por medio de una
serie de transmisiones en vivo, puedan
comunicar de una manera diferente a sus
clientes su esencia y que estan presentes
en este momento’, subraya Gomez.

Unequal estd haciendo transmisiones
en vivo de sesiones de yoga, clases de
rumba, alimentacion saludable, cémo
tomar un buen café, siendo este uno de
nuestros productos insignia; a esto tam-
bién se unen show artisticos como arte
con arena'y moldeado de figuras en plas-
tiling, sin dejar de lado los cuentos méagi-
cos para los mas pequefios y mostrar de
esta manera la esencia de la marca.

Preparados para crear experiencias
magicas

® Antes de la pandemia, las organiza-
ciones se habfan enfocado en redoblar
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esfuerzos en la parte digital, que clara-
mente es importante como contenido
de comunicacion, y olvidaron que sus
consumidores necesitan vivir la marca de
forma presencial. Para ello, Unequal y el
Auditorio Empresarial Arturo Calle espe-
ran que al terminar esta emergencia las
industrias sientan la necesidad de reunir
a sus consumidores, para que imaginen,
creen y vivan magicos momentos de for-
ma presencial, siendo esto el vehiculo
que los lleve a recordar siempre lo que
las experiencias les hacen sentir.

“Unequal y el Auditorio Empresarial
Arturo Calle estan listos para cuando la
emergencia finalice; y podamos conec-
tar a las marcas con los consumidores’,
indica Gomez. En el auditorio, ubicado
en la Avenida Boyaca con la Calle 1528,
las personas podran encontrar espacios
versatiles (se puede transformar en tres
auditorios), multiples acomodaciones,
terraza y un amplio lobby. Cuenta con
servicios de catering, tecnologia y ofrece
asesorfa completa para el desarrollo de
eventos corporativos. m

UNEQUAL
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Ante el constante despliegue de publicidad por todos
los medios existentes que alcanzan al comprador,
se intensifica la necesidad de cocrear ideas que
sostengan a las marcas en el tiempoYy las lleven a
hacer historia. Otras, menos conocidas, identifican
oportunidades.
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Otrasvisiones
sobre branded
content a la
publicidad
nativa

POR: JEANNINA VALENZUELA MARROQUIN*

D
Branded content

® Su proposito es estar mas vivas que
nunca, adaptarse al nuevo mindset que
exigen los consumidores. Para ello, el
branded content estd de moda, como una
técnica efectiva que apela a los recursos
narrativos para lograr una identificacion
colectiva que conecta con las personas.
Las estrategias de branded content requie-
ren ser bien pensadas, deben llegar al co-
razon con honestidad y transparencia.

El contenido debe ser 100% organico,
viral y compartible por su mismo publico.
En la era de la no interrupcion publicitaria,
ademds de no ser invasivo y de ser produ-
cido de modo audaz, el contenido difun-
de valores que giran en torno a la marca,
genera conversaciones infinitas que invo-
lucran al consumidor y apela a sentimien-
tos y emociones con relevancia.



El branded content contribuye al posicionamiento de marca,
alaimagen reputacional y a fortalecer la confianza, al destacar
su poder de informar, educar conscientemente y entretener.
Las estrategias son seleccionadas de acuerdo con cada objeti-
VO pero no existe una férmula Unica. Sin embargo, convergen
la flexibilidad y rdpida adaptacion, sin faltar el fantastico efecto
de sorprender.

Asimismo, se debe considerar el estilo con el que se presen-
tan los contenidos de la historia, orientados a comunicar en
tono real, buscando cercania, dejando las terceras personas y
las expresiones comerciales, concientizando con las preocupa-
ciones de los actuales y potenciales clientes. También es con-
veniente que los contenidos de texto contribuyan al posicio-
namiento SEC.

00

El momento actual propone un gran desafio a las marcas. Es
imprescindible comprender los intereses de la audiencia, em-
patizar con sus realidades y construir una propuesta de triple
impacto que genere engagement y recordacion perdurable.

Las campanfas pueden ser transmedia o multimedia, para
contribuir a dirigir trafico a los canales propios y redes sociales;
sin embargo, el medio no es la prioridad para vender un pro-
ducto o servicio, sino establecer el vinculo para que luego los
usuarios decidan investigar mas de la marca y comprar.

Entre los formatos més usados son desde podcast, videos en
diferentes presentaciones que no tienen look de spot publici-
tario, e-books, articulos en blog, cortometrajes, copys, fotografia,
ilustracion o disefio, juegos interactivos, realidad virtual, apps,
una pelicula, un documental, un tuit o un evento como un
concierto, por ejemplo; y promueven la experiencia activa del
usuario mediante multidispositivos segun el target. Los medios
usados para su difusién son segmentados e identificados segun
el grupo objetivo, tomando en cuenta el tipo de contenido a
desarrollar (YouTube, Instagram, Facebook, LinkedIn, Spotify, Tik
Tok y sitios web propios).

Las métricas del branded content deben ser cualitativas y
cuantitativas; lo mas importante es lograr que los usuarios ac-
cedan a la informacion por su utilidad y a través de busquedas.

Publicidad nativa

® La publicidad nativa usa otros métodos para impactar,
captar atencion y hacerse atractiva. Ambas se complementan
perfectamente y constituyen una fortaleza para crear un ecosis-
tema, pero de ninguna manera deben confundirse.

La publicidad nativa nos permite mejorar el engagement, nu-
trir la marca, crear nuevas audiencias, ayudar al retargeting con
adaptabilidad. En la actualidad, el uso de adblockers crece como
mecanismo de proteccion para omitir la publicidad intrusiva.
Por ende, es necesario ver otras alternativas para llegar a los
clientes potenciales sin saturar.

Segun la escuela de negocios The Valley, los contenidos
de una buena publicidad nativa deben integrarse de manera
organica y natural al contenido editorial del sitio web en el que
estan insertadas.
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En consecuencia, se convierte también en una via para la
distribucion de contenido en medios pagos y capitalizar las
cualidades de narracion periodistica. Los usuarios viven la expe-
riencia de manera divertida, lidica, entretenida y util, indepen-
dientemente de si los objetivos son promocionar, aumentar las
descargas de una app, 0 conseguir nuevos clientes.

El éxito de las campanas de branded content y publicidad
dependera del uso de earned (medios pagados) y owned (me-
dios ganados), es decir, los que pueden ser obtenidos mediante
acciones de relaciones publicas. A ello, adicionamos el retuit y
compartir widgets para lograr mayor alcance en los medios di-
gitales.

Para crear un mayor impacto se hace necesario integrar el
mercadeo de contenidos y la publicidad nativa como una es-
trategia de mercadeo y publicidad. Porque, siendo visionarios,
podemos proyectarnos a crear contenidos mas especificos, ba-
sados en informacion interesante para la audiencia, pensando
en las ventas y ganancias, pero interactuando de manera dife-
rente, lo cual serd apreciado por los consumidores, mitigando el
exceso de ruido permanente en el mundo digital. Entre algunos
formatos de native advertisement, identificamos content ads, pa-
trocinios de influencer en Instagram, Facebook, LinkedIn, Pinte-
rest, mediante el uso de stories, anuncios true view en YouTube,
display ads, publirreportajes, menciones y tweets patrocinados.

200

\
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Podemos encontrar un ejemplo de publicidad nativa en la
pagina web de un medio de comunicacién, para acceder a una
audiencia potencial, que debe ser seleccionado segun el mer-
cado objetivo, con la posibilidad de tener resultados méas inme-
diatos en la intencién de compra. El contenido es redactado por
el mismo editor para optimizar costos y recursos.

En particular, se pueden mencionar casos exitosos donde
han sabido trabajar la técnica de native adversiting con grandes
resultados y beneficios comunes para anunciantes y medios,
como The New York Times; El Mural, de BBC; CNN; NBC; Google
Adwords o New Feed, de Facebook, por mencionar algunos.

Por otra parte, The Wall Street Journal ha demostrado, con evi-
dencias, la diferencia entre contenido editorial y publicidad nativa.

En medio de grandes retos, en escenarios cambiantes y tur-
bulentos, empatizando con la multiculturalidad de los paises,
debemos considerar que el andlisis minucioso de los préoximos
pasos es imperdible en un mundo transmedia, donde los con-
sumidores tienen exigencias totalmente distintas segun los
mercados, en un tiempo cada vez mas cercano la consigna es
encontrar una estandarizacion global.

Los expertos en publicidad y comunicaciones integradas al
mercadeo tienen la tarea de establecer las acciones mas ade-
cuadas, segun sus objetivos y con base en el conocimiento.
Branded content y publicidad nativa son alternativas vigentes
en medio de la transformacion digital, que suman a sus de-
mas acciones y permiten lograr conexiones mas trascenden-
tes con alto valor. m

*Productora de television, comunicadora especializada en mercadeo
y relaciones publicas. Ha trabajado con mas de 250 marcas en
marketing y PR.
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Nuestro objetivo en
Huella Digital siempre
ha sido, y serg, el de
mostrar historias, y
entender las marcas
de nuestros clientes
como entidades
dindmicas, ansiosas
por relacionarse con su
entorno.
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©® Aunque el término branded content
es relativamente nuevo en el entorno del
marketing, en Huella Digital es un con-
cepto de vieja data. Nuestro slogan, “to-
dos tenemos una historia que mostrar’,
hace referencia, precisamente, a darle
mas valor a la experiencia que al produc-
to en si, para incentivar la conexion del
usuario con las marcas, mediante el uso
adecuado del storytelling.
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Nuestras comunicaciones estan enfoca-
das a reforzar las cualidades intangibles de
las marcas, mas que las caracteristicas con-
cretas de su oferta, para atraer a un publico
objetivo que evita la publicidad invasiva, para
consumir experiencias e historias atractivas.

Nuestro insight siempre ha estado enca-
minado a la conexién emocional del usuario
con la marca desde la percepcion, la pers-
picacia y la intuicion. Nuestros proyectos se
cuentan desde la voz de las comunidades o
del protagonista, mas que desde el producto.

Los formatos de contenido que mane-
jamos en Huella Digital son muy variados,
pues dependen de las necesidades de co-
municacién del cliente, pero tenemos toda
la fortaleza técnica y el conocimiento para
adaptarnos a cualquier canal o medio.

Asi mismo, nuestros estdndares de pro-
duccién son muy altos, ya que manejamos
no solo la conceptualizacion de campanas
digitales gracias a nuestro equipo creativo,
sino las lineas de preproduccion, produccion
y posproduccién, para ofrecer integralidad al
cliente.

Por todas estas razones, somos la agencia
indicada para conceptualizar, desarrollar y
visibilizar las necesidades de comunicacién
de nuestros clientes en canales ATL, BTL o di-
gitales, e impactar a una audiencia cada vez
mas avida de contenidos emocionales.
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Elpoderdela

inteligencia
artificial

Y FELIPE REINOSO-
CARVALHO**

| mundo digital estd radicalizan-
do las practicas de mercadeo en todo tipo de negocios. Algu-
nas de estas practicas disruptivas incluyen la facil comparacién
de precio y de calidad; nuevos medios digitales; y el comercio
electronico que ha invadido el terreno del comercio tradicio-
nal. Y los cambios mds importantes todavia estan por venir,
sobre todo de la mano de la internet de las cosas (Internet of
Things, loT).

Antes de meterse en el tema, es prudente reflexionar sobre
uno de los instrumentos mas apetecidos —y menos com-
prendidos— de la actualidad: la inteligencia artificial (IA). Es un
programa que entiende las cosas por sf solo, lo que le permi-
te autorreprogramarse. Esto es similar a como funciona nues-
tro sistema nervioso autbnomo, el cual controla funciones de
nuestro cuerpo sin que tengamos que pensar al respecto: el
corazoén, la respiracion, la digestion... De hecho, en su libro Ar-
tificial intelligence for marketing. Practical applications, Jim Sterne
asegura que por ahi va el futuro del marketing: personalizacion,
recomendaciones, seleccion dindmica de contenido y muestra
dindmica de estilos son practicas que dominaran el mercadeo.
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También es importante hacer una diferenciacion entre 1A'y
Machine Learning (ML). Avinash Kaushik, conocido evangeliza-
dor del mercadeo digital en Google, sugiere:“IA es una maquina
inteligente y ML es la habilidad de aprender sin ser explicita-
mente programado”. O sea, IA es una maquina que pretende ser
un humano. ML es una maquina que pretende ser un progra-
mador estadistico. En todo caso, los cientificos de datos estan
obligados a administrar ambas opciones. De hecho, IA es el tér-
mino general para una variedad de tecnologias, muchas veces
incluyendo ML: Todo ML es IA, pero no toda IA es ML.

Un ejemplo claro de IA son las predicciones inteligentes de
Google. Con datos de localizacion anénimos de Smartphones,
Google Maps puede analizar la velocidad del movimiento del
trafico en cualquier instante. A partir de la adquisicion de Waze
en 2013, Google Maps también puede facilmente incorporar a
su inteligencia lo que el usuario reporta en tiempo real sobre
trafico (por ejemplo, un accidente u obras en la via). Gigantes-
cas cantidades de datos desde Smartphones, que alimentan
los algoritmos de Google Maps, nos ayudan a reducir nuestros
tiempos de viaje al sugerir las rutas mas rapidas.



ML en cambio es la forma en que las computadoras utilizan
datos para ejecutar una funcion especifica a través de prueba
y error. Un ejemplo de una funcién especifica podria ser la de
buscar la mejor forma de escribir el titulo de un correo para per-
sonas que utilizan ciertos términos o encontrar la direccion web
de una empresa. En este caso, la maquina examina resultados
previos, llega a una conclusion y espera los resultados del testeo
de una hipdtesis. Después, la maquina analiza estos resultados
y actualiza los criterios anteriores, con lo cual va repitiendo el
proceso y sugiriendo titulos diferentes unay otra vez.

En Artificial Intelligence, Marketing Science and Sustainable Pro-
fit Growth, su capitulo del libro The Future of Management in an
Al World. Redefining Purpose and Strategy in the Fourth Industrial
Revolution, el profesor Dominique Hanssens (UCLA) concluye
que el impacto mas significativo en acciones de mercadeo re-
sulta del uso combinado del ‘marketing mix”de forma habil. Por
ejemplo, las iniciativas con base en 1A que se dirijan al cliente,
de modo fécil, con informacién sobre el valor agregado de un
producto, seguramente serdn las mas exitosas. Aunque suene
simple, es dificil de poner en préctica ya que la IA, por definicion,

N\

requiere especializacion de habilidades, lo que muchas veces
genera procesos de decisiones fragmentados (silos) dentro de
las organizaciones. Imaginemos que, dentro de una empresa,
un grupo puede enfocarse en mercadeo de marcas (brand mar-
keting), otro en redes sociales, y un tercero en modelos dindmi-
cos de precios: es desafiante llegar a una estrategia unificada
a través de tan distintas especialidades. En tal caso, una vision
holistica en mercadeo se torna evidente cuando consideramos
que los activos claves para generar una influencia positiva en
el valor de una organizacién son principalmente la satisfacciéon
del cliente, el valor de la marca y el valor del cliente.

El profesor Hanssens sugiere que los ejecutivos de mercadeo
pueden aprovechar el poder de la IA a través de 4 reglas basicas:
Evaluar cada incitativa de |IA desde la perspec-
U] tiva del beneficio del consumidor. En particular, se

debe analizar cuél de las 4P esta siendo mas afec-
tada por la IA.

® Utilizar la elasticidad de respuestas preesta-
blecidas y conocidas en mercadeo para una idea
preliminar sobre el potencial impacto de cada ini-
ciativa de IA.

® En el futuro, hay que asumir que los consumi-
dores van a ser cada vez mas sensibles a experien-
cias documentadas a expensas de la imagen de la
marca (por ejemplo, a través de reviews de produc-
tos).

Qo O
Lo No

® Por mucho que la |A pueda contribuir a mejo-
rar la ejecucion del mercadeo, él mismo aportara a
la creacion de un numero elevado de silos. Una
supervision holistica —enfocada en la experiencia
del consumidor con la marca— debe ser siempre
una prioridad de la alta gerencia. m

e
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Los profesores del area de Mercadeo de la Facultad de Administracion
de la Universidad de los Andes colaboran con una columna bimestral en
P&M, con el fin de discutir estrategias, tendencias e insights en mercadeo
através del estado del arte del conocimiento cientifico.

*Burcu Sezen es profesora asistente en la Facultad de Administracion de
la Universidad de los Andes. Su investigacion se enfoca en el desarrollo
de modelos cuantitativos para resolver desafios relacionados con
branding, portafolio de marcas, gestion del portafolio de marcasy global
branding. Es la autora principal de este articulo.

**Felipe Reinoso-Carvalho es profesor asistente en la Facultad

de Administracion de la Universidad de los Andes. Su trabajo de
investigacion se enfoca principalmente en mercadeo de alimentos y
diseno de experiencias.
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*  _Elegido
*Prioducto del
Ano Colombia

o .y 2 O 2 O
el significado de la palabra innovacién en

Elegldo Producto del Ano [POY] el entorno empresarial actual pues ante

a mejor
manera de predecir el futuro es inven-
tarlo” La frase del informético estadouni-

. . un consumidor cada vez mas informado
se convierte en una_hgrram!enta y empoderado, los nuevos desarrollos
oportuna para el posicionamiento resultan indispensables. Sin embargo,
de un producto. Un sello como menos de la mitad de los lanzamientos
. . que se hacen en Colombia logran crecer

este contribuye con un incremento en su segundo ano de vida.
importante en ventas (cerca del 68% Por ello, POY, con mds de 30 afios de
de los compradores esta dispuesto a operacion, es el sello que distingue los
; P Y : mejores nuevos lanzamientos. Fue crea-
pagar mas por un producto que t|ene do en 1987 en Francia y tiene presencia

el aval de los consumidores). en més de 45 paises. Este aro celebro en
Colombia su segunda edicién y recono-
POR: CAROLINA BARBOSA Ci6 la labor de innovacion de 13 marcas
durante la premiacion que se llevd a

cabo en Casa CESA en Bogota.
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Los retos de la innovacion

® La mitad de las buenas ideas no logra un desempeno efecti-
VO en tres aspectos fundamentales: las caracteristicas organolép-
ticas, las expectativas del consumidory la activacion del producto
en el mercado. Segun Sebastian Cabal, Innovation Business Part-
ner de Nielsen Colombia, innovar va mas alla de hacer realidad
una idea: incluye toda una ejecucion en términos de alcance, dis-
tribucion y alineacion pero un tercio de los lanzamientos no logra
tener vida, debido a una activacion inadecuada.

"Un nuevo concepto bien desarrollado puede vender hasta
40% mas que un concepto promedio, mientras un concepto
regular vende hasta 22% menos que el promedio valorado y
todo influye; desde la fabricacion, hasta la forma en que se co-
munican las propiedades de un producto’, explica el ejecutivo.
No informar de manera adecuada, puede hacer que las ventas
sean de hasta un 40% menos.

D

El premio

@® Para participar en Producto del Afo, los productos debie-
ron ser lanzados en el mercado nacional en los Ultimos 18 me-
ses 0 presentar una innovacion en ese periodo, ya sea en su
funcién, empaque o disefo. “La postulacién se genera a través
de un formulario online en el que se describen las caracteristicas
del producto, el target, el precio de venta al publico y su fecha
de lanzamiento. Con la informacion recibida, los productos —
que también deben pertenecer a categorias de consumo masi-
vO— son catalogados y posteriormente valorados por los con-
sumidores’, subraya Alejandro Valencia, country manager de
POY Colombia.

El premio otorga un sello distintivo a los productos ganado-
res, el cual es puesto en sus empaques durante un afno; de este
modo, contribuye en el proceso de compra. En los paises mas
consolidados, el aumento en las ventas es de casi 25% y el 98%
de los productos ganadores permanece mas de 4 afios en el
mercado con excelentes comportamientos.

“No siempre es suficiente con tener una excelente innovacion
en un mercado como el nuestro, donde se lanzan mas de 40 pro-
ductos al dfa. Por eso, nuestro objetivo no es Unicamente premiar
alas industrias por su innovacion, sino guiar a los consumidores a
los productos del mercado’, sostiene Alejandro Valencia.

El comité validador se encarga de verificar que las propuestas
sean innovadoras y que no haya conflictos de marca, pero los
consumidores son los Unicos encargados de escoger al gana-
dor."En términos de metodologia, contamos con nuestro aliado
Nielsen. Una vez organizados los productos por categoria, se
toma un panel representativo con cerca de 7.000 consumidores

_

que deben responder una encuesta tras
haber consumido el producto durante 6
meses. Ellos deben evaluar en atraccion
de compra, innovacion percibida y prue-
ba de producto’, indica Valencia.

Las cifras lo dicen todo

© MIIEPAYY de las propuestas de

innovacidn logra direccionarse a una
necesidad real del consumidor.

© MIIFLE de los lanzamientos logra

crecer un 10% en el ano dos frente a las
ventas del ano uno.

Y o
® EE!}'J@ las nuevas ideas falla al
proporcionar una buena experiencia de
producto.

® Eﬂm los lanzamientos no recibe
suficiente apoyo en el despliegue de la
iniciativa (distribucién, publicidad,
promocion).

©® Un concepto fuerte puede generar
INETIENTEEY que un concepto

promedio.

*Datos de Nielsen

\
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Los ganadores
Categoria Panales:
Huggies Active Sec Ajuste Perfecto

(Pants), de Kimberly Clark.

Categoria Cuidado Femenino:
Linea Kotex Sport, de Kimberly Clark.

Categoria Lentes Oftalmoldgicos:
Zeiss UVProtect Technology, de Zeiss.

Categoria Snacks de Chocolate:

Jumbo Bites, de Nacional de Chocolates.

Categoria Mezclas Listas:
Mezcla lista para Pancakes de Avena
Haz de Oros, de Harinera del Valle.

Categoria Licores:
Smirnoff X1 Lulo, de Diageo.

Categoria Avenas:
Linea Naatu Avenas, de PepsiCo.

Categoria Snacks Saludables:
Good Chips, de Paramo Snacks.

Categoria Cervezas:
Cerveza Andina, de grupo Ardila Lulle

Categoria Alimento de Mascota:
Pixie, de Pixie S.AS.

Categoria Jugos Naturales:
Sprimi2, de Embebidas S.A.

Categoria Margarinas:
Esparcible en barra Canola Life, de Hari-

nera del Valle.

Categoria Granolas:
Linea Naatu Granolas, de PepsiCo.

'
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En promedio, los consumidores calificaron de la siguiente

forma todas las categorfas evaluadas:

= Atractivo de los productos evaluados

» Intencion de compra

- Satisfaccion

> Innovacion percibida

* Basado en la evaluacion de 48 productos de las 13 cate-

gorfas evaluadas.

La innovacién es un factor determinante en la diferenciacion
y participacién de mercado, pero el puntaje promedio de-
muestra que algunas marcas todavia no estan teniendo al
consumidor en el centro de sus innovaciones o no saben
interpretarlos correctamente. AUn hay espacio para mejorar.
Sin importar la categorfa, el punto de venta es la fuente
mas importante de awareness: mas del 80% de los consu-
midores reconoce un producto, porque lo vio en el PDV. Le
siguen TV (40-60%) OOH (30-50%), medios impresos (20-
40%) y online (20-45%).

A excepcion de cuidado femenino, por categoria, entre los
compradores hay casi 50% hombres y 50% mujeres.

El precio ya no es el factor de compra No. 1 para ninguna
de las categorfas.

Los consumidores estan mas interesados en el sabor, los in-
gredientes, que sea saludable, que cumpla con lo que pro-
mete 0 que sea organico/amigable con el medio ambiente.
En algunos casos, el precio llega a ser el segundo factor de
compra, pero nunca el mas importante.

Aunqgue la lealtad de marca viene cayendo constante-
mente, la marca sigue siendo un factor determinante al
momento de comprar. En la mayoria de casos, estd entre
los 3 factores mas importantes por los cuales compran los
productos de las categorfas evaluadas.

* Datos: POY. m



SANDRA PATRICIA MARTINEZ ‘ Middle Associate Propiedad Intelectual, Baker McKenzie

La proteccion
de las marcas

1 Comision de la Comu-
nidad Andina (2000).
Decision 486: Régimen
Comun sobre Propiedad
Industrial. Lima, Perd, 14 de
septiembre de 2000. www.
sice.0as.org/Trade/Junac/
Decisiones/dec486si.asp

2 Tribunal de las Comuni-
dades Europeas, Caso Ralf
Sieckmann contra Deuts-
ches Patent - und Marke-
namt, asunto C-273/00,

12 de diciembre de 2002.
www.euipo.europa.eu/
es/mark/aspects/pdf/
JJ000273.pdf

3 wwwarxiv.org/
pdf/1910.10685 pdf

‘ sandra.martinez(dbakermckenzie.com

olfativas

a Decision 486 de la Comision de la Comunidad Andina' permite la pro-
teccion como marca de cualquier tipo de signo que cumpla la funcién de
distinguir productos o servicios en el mercado. Comprende por tanto no
solo los signos visibles, sino aquellos que puedan ser percibidos por los
sentidos diferentes a la vista.

En el caso de los signos visibles, su representacion grafica se hace directa-
mente, reproduciendo el signo en si mismo considerado.

iPero qué pasa conlos signos no visibles, por ejemplo, los constituidos por
los olores? Su representacion grafica debe hacerse de manera indirecta, esto
es, a través de una descripcion, de una férmula quimica o de una muestra.

En lajurisprudencia de la Unién Europea, a partir del caso Sieckmann?,
se sefalaron los requisitos que debe satisfacer la representacion gréfica
de las marcas olfativas, que se demuestre que esa representacion es cla-
ra, precisa, completa en si misma, facilmente accesible, inteligible, dura-
deray objetiva. »

A la luz de esta sentencia se podrfa conside- 0700
rar que el registro de una marca olfativa serfa
casi imposible por cuanto no logra cumplir to- La Oficina

dos sus requisitos. de Marcas
Las marcas olfativas pueden consistir en el -
aroma enganchador de una fragancia o el olor colombiana
identificador de los establecimientos. Este tipo no cuenta
de signos puede resultar lo bastante poderoso con el
como para atraer la atencion del consumidor, -
generar recordacion y al final del dfa, un merca- pl_‘lmer
deo lo suficientemente persuasivo y atrayente l‘engtl‘O de
para el mercado. una marca
Muchos establecimientos se distinguen vy -
olfativa.

generan recordacion en el publico consumidor,

AL DERECHO

perceptual representations of small molecules
[Aprendizaje automdtico de aromas: aprendizaje
de representaciones generalizables perceptivas de
moléculas pequerias], publicado por arXiv, sobre
la tecnologia de inteligencia artificial, desarro-
llada por Google: "Aprendizaje automatico de
aromas: los investigadores, entrenando a la ma-
quina con una muestra de 5.000 moléculas, han
logrado que sea capaz de categorizar los olores
y describirlos. Por ejemplo, para la maquina de
Google, la vanilina [componente primario de la

1111

vainilla] esta asociado a las etiquetas “dulce’, “cre-
moso’, ‘chocolate”y “vainilla™.

Sergio Balané (La situacion juridica de la perfu-
meria de equivalencia, p. 79) propuso la represen-
tacion de olores a través del correo aromatico.
“Si las instrucciones transmitidas por el lenguaje
informético son dadas correctamente, el resulta-
do olfativo serd preciso y estable”

Si bien considero que estas no son las uni-
cas tecnologfas desarrolladas, ni los avances
mas exactos de percepcién de los olores, si son
una muestra de que la ciencia esta avanzando a
grandes pasos y de que las Oficinas de Marcas
podrian flexibilizar la exigencia de la descripcion
y representacion grafica de las marcas olfativas.

La Oficina de Marcas colombiana ha enfren-
tado dificultades para este tipo de marcas no
visibles y a la fecha, no contamos con el primer
registro concedido de una marca olfativa.

En conclusion, a muchos empresarios les in-
teresaria la proteccion de sus marcas novedosas
como serfan las “olfativas”. Basicamente, los para-

no solamente por su marca visible sino por el
olor que desprenden los almacenes como tal. El
olor a coco en tiendas de ropa de vestir, el olor a
palomitas de maiz en las salas de cine, el olor a
la plastilina de Hasbro (este Ultimo signo olfativo
registrado en Estados Unidos y México).

iPero como puede el empresario cumplir
con los requisitos que se sefialan en el caso
Sieckmann?

Como referencia, menciono el articulo Ma-
chine leaming for scent: learning generalizable

metros expuestos por la Unién Europea, para eliminar el requisito de la re-
presentacion gréfica, dependen de la infraestructura tecnolégica con que
cuente cada oficina de marcas para su analisis.

Vale la pena pensar en una modificacion de la Decisién 486 para flexi-
bilizar el requisito de la representacion gréfica sin que este desaparezca,
ya que la esencia de la representacion gréfica es precisamente delimitar la
proteccion del alcance del registro concedido.

Expedir un reglamento basado en las nuevas tecnologias —o inteli-
gencia artificial— facilitaria el desarrollo de las marcas no tradicionales, en
especial las olfativas.

Ajustar estos requisitos traera innovacion e inversion al pais. m
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[COMUNICACION]

Nutresa,
gracias al
maestro
gue cumple
00 anos

POR: JUANA MESA, IMASD. juanal@grupoimasd.com

©00

Una mirada externa a las lecciones
que me ha dejado este grupo
empresarial.

as empresas y sus marcas hacen
parte del patrimonio de cada pafs. Gracias a sus aportes en ge-
neracion de empleo, crecimiento econémico y cultural, y a su
responsabilidad ética colectiva e individual, impactan la vida de
todos los ciudadanos.

Motivada por los amores y desamores que generan las mar-
cas, y por ser movilizadora de innovacion y pilar del crecimiento
de los negocios, tomé la decision de salir del pais hace unos 11
anos para cursar una maestria en branding. Sofiaba con regresar
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a Colombia a trabajar por el crecimiento y la sostenibilidad de
marcas iconicas como Jet. Quién me dirfa que, una vez de vuel-
ta al pafs, firmarfa de manera indirecta un “contrato” no formal
con Nutresa, el cual me ha permitido trabajar con muchas de
SUS marcas.

De ahi vienen estas lecciones atesoradas, tanto en mi carrera
personal como profesional, y que hoy comparto con inmensa
gratitud. He evidenciado que detras de sus grandes marcas hay
excelentes personas, y muestra de ello es el capital humano
que las distingue.

En esta ocasion, quise enfocarme en los sucesos que se viven
detras de las marcas, en las practicas de los equipos de trabajo,
en sus lideres, que afo tras afo enfrentan retos inmensos para
llevar a los comensales productos sorprendentes y deliciosos.

Proceso
creativo para
Chocolates

Sin mas predmbulo, dejo algunas de estas lecciones:




Romper paradigmas y confiar en
equipos externos

® Una de las lecciones mas importantes
que nos deja Nutresa ha sido su disposi-
Cién a romper sus propios paradigmas y
confiar en equipos externos para construir
un propdsito en conjunto: en la creacion
de Benet y Evok, dos iniciativas ganadoras
del reconocimiento out of the box (plata-
forma de intraemprendimiento e innova-
cion), tuvimos anos de trabajo con dife-
rentes virajes, sesiones para repensar las
cosas y paradas. Estos me dejaron como
ensenanza la importancia de la paciencia
para entender que las condiciones exter-
nas cambian nuestros tiempos y No siem-
pre es posible salir cuando lo sofiamos;
también, el valor de una sana terquedad
para sacar adelante ideas que parecen im-
posibles y la adaptabilidad: algunas veces
convertimos la cocina de una casa en un
centro de experimentacion.

Participacion en la Bienal
Iberoamericana de Diseno con Evok.

N

El valor del buen lider en lo cotidiano
® Me he sentado en no pocos espacios
de cocreacion con diferentes personas
de la organizacion. Hace poco, en pro-
yectos con Zenu y el Negocio de Café,
tuve la oportunidad de contar con algu-
nos de los lideres mas experimentados.
En ellos, observé practicas como darles la
palabra a todos antes que tomarla para
ellos mismos; autocuestionarse y expo-
ner con transparencia los errores del pa-
sado. Para mi, es evidente que las practi-
cas de este tipo generan una dindmica
solida en los equipos de trabajo y se vuel-
ven clave a la hora de construir el futuro
de los negocios.

El error como leccion para construir
® Al lado de estos lideres, he tenido la
oportunidad de participar también en
proyectos que no han cumplido las ex-
pectativas y exigen un cambio de rum-
bo. Lejos de senalamientos y culpas, la
invitacion siempre ha sido a confiar en
los equipos y aprender juntos de cada
error. Esto requiere de una honestidad
oportuna, exigencia y excelencia como
motores de mejora continua.

Jet Gold
Edicion
Especial

Mejorar lo existente y crear lo novedoso

® Uno de los retos en innovacion es entender las capaci-
dades que tienen hoy los negocios para encontrar un equi-
librio entre lo sorprendente y la viabilidad. Compartimos el
orgullo de ver cémo Jet lograba una reconexiéon con sus
audiencias, a través de novedosos productos como Burbu-
jet.Y, gracias a una puesta en escena impecable, el proyecto
superd todas las expectativas. Para ello, disefiamos un tunel
de innovacion y, durante este proceso retador y hermoso,
aprendimos a cuestionar el statu quo, apoyandonos en el
conocimiento de grandes expertos de la compania. Traba-
jamos en equipo con ellos, hombro a hombro, para enten-
der finalmente que tanto las ideas como los triunfos nos
pertenecen a todos.

Por ultimo, pero en mi opinién lo mas importante:

Poner siempre a las personas en el centro

® Hace algunas semanas, coincidi con un alto directivo
del grupo en un taller para el crecimiento del individuo.
Mas alld de su rol ejecutivo, estaba el ser humano que expu-
so su forma de ver el mundo, la importancia del crecimien-
toy la autoobservacion y el valor de la conciencia de crecer
como personas. Para mi fue absolutamente inspirador y
corrobora una vez més lo que he vivido a lo largo de estos
afos con sus colaboradores.

Con conocimiento de causa, puedo decir que Nutresa
es una organizacion que pone a las personas en el centro
de su actuar y para mi, tal vez sea esta la razon mas mag-
nética para seguir acompanandonos en futuros triunfos. m
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[COMUNICACION]

No todos lo ven
bien, ;embarrada?

POR: CAMILA BARRERA

WIVES EM EL MEJOR
LUGAR DEL MUMNDO
FARA TEMER UM JEEP

Jeep

EL 19 de febrero de 2020, Jeep, la marca estadounidense
de vehiculos con presencia en Colombia, publico en

la revista Motor una pieza publicitaria que tenia como
protagonista un tacon verde embarrado, acompanado del
copy “No todo se ve bien embarrado” y su logo tradicional.
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a imagen,
lejos de pasar desapercibida, fue publi-
cada en las redes sociales de la revista
P&M, con la intencion de conocer la opi-
nién de la audiencia frente a la creativa
pero polémica pieza.

La campana detras
de la pieza

® Siguiendo la misma linea de la pieza
del tacén verde embarrado, se publica-
ron otras imagenes en las redes sociales
de Jeep, especificamente en su cuenta
de Instagram @manadajeep, con objetos
embarrados como un oso de peluche,
una taza de té blanca, una rosa blanca,
entre otros. Todo esto hacia juego con
una idea creativa, impactante y muy ali-
neada con la comunicacion de marca. Lo
anterior encontraba licencia en los mas
de siete aflos de experiencia que tiene
Interactive Media como agencia respon-
sable de la cuenta de Jeep.

Juan Sebastidn Murcia, cofundador y
director ejecutivo de Interactive Media,
nos relata como fue la concepcién de la
idea creativa. "Decidimos comunicar ca-
fros sin carros, que es una caracteristica
que solamente puede tener Jeep. Real-
mente, por creatividad, la campana fue
pensada mas desde lo estético y desde
es0s elementos que nunca se verian bien
embarrados” afirma.

Cabe mencionar que la pieza del ta-
con fue la que extendio el resto de la
campana. Segun las declaraciones de In-
teractive Media, nunca pensaron en el ta-
con como un elemento de género, sino
como un elemento elegante, que en nin-
guna ocasion se quiere tener sucio.



“La intencion de la agencia y, por supuesto, de la marca era
que todas las personas a las que alcanzara la campana pensaran
de una manera distinta, con énfasis en la contundente idea de
que no todas las cosas se ven bien embarradas, pero un Jeep
siempre lo hard’, anade Juan Sebastian Murcia.

Enfoque, intencion y contexto

® La campania de Jeep respondia a la publicidad que otras
marcas de vehiculos estaban promocionando durante el Ultimo
afo. Para la agencia, el territorio de aventura le pertenece a Jeep
y no podian dejar que “se les metieran al rancho’, con vehiculos
4x2, que no cumplian con las caracteristicas necesarias para
competir en el segmento. Es decir, se trataba de generar una
campana para defender el territorio de marca.

Desde su rol de creativo, Ricardo Balaguera, director estraté-
gico en Interactive Media, comenta: “la idea es una respuesta a
Mercedes Benz. Esa marca se metid en nuestro territorio de pies
a cabeza, con el lado sucio de Mercedes Benz. Entonces, cuando
lanzaron esta campafa, nosotros dijimos: jwow, estd muy bue-
nal, pero el territorio de barro es nuestro. Toda la vida ha sido de
Jeep, de un verdadero 4x4”

La publicidad automotriz en Latinoamérica es demasiado
tradicional. Quizds esto también ayudd a que la consigna no
todo se ve bien embarrado llamara tanto la atencion. Fundamen-
talmente, porque las campanas de la categorfa suelen ser pro-
mocionales, con un copy plano y poco creativo.

¢Por qué la pieza del tacon es la principal?

® El zapato verde de tacon también fue protagonista en dife-
rentes formatos y medios, como una valla sobre la calle 108 con
Autopista Norte en Bogota. Parece que esta pieza se pensod
como el icono de la campanfa.

“Elegimos el tacén verde embarrado por la estética. Nos pare-
ci6 que era la pieza que, graficamente hablando, expresaba de la
mejor forma lo que queriamos transmitir. Un elemento como un
tacon superelegante nunca se va a ver bien embarrado y era la
pieza que graficamente nos gustaba mas', indica Murcia.

D
Al banquillo

® Sin embargo, los comentarios sobre la pieza mostraban re-
acciones contrarias. Unos aplaudian la creatividad; otros mani-
festaban desacuerdo; no con la idea, sino la eleccion del objeto
comunicativo. En ese orden de ideas y como un ejercicio de
autoevaluacion, pasamos al banquillo a los responsables de la
campana para confrontarlos con los comentarios de la publica-
cion de P&M en redes.

N

“Creemos que la apreciacion se estd quedando corta vy la
posicion se estd radicalizando, porque si ella entiende la cam-
pafna, se da cuenta de que estd compuesta de muchos mas
elementos que un tacén. Entonces, el cabezazo realmente fue
completo, lo que pasa es que ella se limitd a ver una Unica pieza
dentro de un contexto que honestamente no entiendo por qué
lo dice, pero es respetable la opinién. Incluso, varias personas en
las redes de P&M decian: miren la camparia completa para que
entiendan’, asegura Juan Sebastian Murcia.

andreajaim3s Publiquen todas las piezas de
la campaiia! ﬂ Mo dejen cabos sueltos g
invitan a la division.
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P&M: En P&M entendemos que la pieza viene atada a una
campaiia. Pero si alguna persona que no esta en el medio
de la publicidad solo ve la pieza del tacon, ¢ con cual sig-
nificado se queda? Si solo ve la valla que esta en la calle
108 con Autopista, ; qué mensaje esta dejando esa pieza?

Interactive Media: La fortaleza estética y conceptual va mu-
cho mas alla. No esta para que lo identifiqguen con un tema de
asociacion a un género. Dentro del monitoreo en redes, solo el
0,1% ha sido de comentarios negativos. Entonces, si nos pone-
mos a hacer una encuesta sobre esa Unica pieza, creo que no
mas del 1% la asociarfa con que estamos estereotipando a las
mujeres por el tema de Jeep. Creo que el 99,9% rescataria la
riqueza de lo visual y que una marca de carros esté hablando de
una forma completamente distinta a través de objetos.
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[COMUNICACION]

Finalmente, uno de los principios de la publicidad es que la
gente se quede pensando y mirando como: wow, ;cdmo asi que
un tacén embarrado? Si uno lo mira realmente o lo divide de
manera semantica, no todo se ve bien embarrado y un tacon
no se ve bien embarrado, esa es la realidad. Nadie va a decir que
sf. Entonces, desde ese punto de vista del universo, donde solo
esta esa pieza, creo que solamente el 1% encontraria en la pieza
un estereotipo, llevado al género.

En ese caso y entendiendo la polémica, ¢si hay una
minoria que considera que puede ser una pieza que
genera un estereotipo de la mujer, la cambiarian o no la
cambiarian?

IM: Al final, la publicidad la hacen humanos y es de humanos
equivocarse también. Entonces sf, estamos en capacidad de re-
plantear la campana, pero si llegara a ser un tema de verdad
grande. Hablando de términos porcentuales en lo social, que es
el mejor ejemplo estadistico que tenemos , hemos expuesto la
pieza a casi tres millones de personas y solo han sido 5 0 6 co-
mentarios negativos. Eso termina siendo el 0,00001% y termina
siendo un porcentaje muy bajito. Entendiendo esto, no creo que
sea necesario.

N

IM: Es lo que ustedes sintieron: estar en la revista Motor, abrir,
Ver carro, carro, promocion, carro, paga a cuotas y de repente
ver un tacon y... jqué es? Jeep. Al final, s impacta. Tenfamos
claro que iba a impactar desde el principio. Sabiamos que
tendrfamos esta clase de reacciones. Jeep es una marca que lo
permite, porque es muy fuerte.

Para nosotros siempre fue muy importante poder diferen-
ciarnos de los demas, entonces esos comentarios buenos lle-
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gan al corazén y fue: jqué nota que la
gente se esté dando cuenta! Obviamen-
te, P&M es un medio netamente publici-
tarioy es un medio que la gente mira de
una forma mas critica, pero buscamos
también que en la calle el abogado, el
médico, el que no tiene nada qué ver
con esta industria diga: Wow, de verdad,
qué genialidad de camparia.

¢Qué creen ustedes que debe tener
una buena campana publicitaria

y cual es la clave para que sea un
éxito?

IM: El foco siempre va a ser mezclar de
una manera correcta tecnologia con
creatividad y contenido. Sabemos que
esto abarca un montén de cosas, pero
si no lo podemos medir, no existe; si no
tenemos buen contenido, no existe;
si no tenemos buena creatividad, no
existe. Nuestra filosoffa es el brandfor-
mance, que no es solamente usar la
tecnologia, sino tener un mensaje con-
tundente que llame la atencion.

Ahora, si tengo la campana ganadora
de Cannes, con el cabezazo estratégi-
co mas bravo de la vida, pero no estoy
segmentando bien y no estoy haciendo
buen uso de la tecnologfa, también estoy
muerto. Entonces, tecnologfa, contenido
y creatividad, esas tres cosas son las que,
a la larga, hacen que podamos medir el
impacto de lo que estamos haciendo.

Por otro lado, una buena campana de
publicidad es esa que no se fundamenta
en la pieza por si sola, sino en lo que me
deja después. Si nos deja pensando, anali-
zando y diciendo ‘esto solo lo puede hacer
esta marca”, esa es una buena campana.
Asf impacte a dos personas o a diez mi-
llones de personas, lo importante es lo
que te deja. Esa es la mejor campana de
conceptualizacion que podemos hacer. m



CAMILO HERRERA MORA ‘ Fundador de RADDAR Consumer Knowledge Group

mercadeo no

‘ camiloherrera(draddar.net

VICEVERSA

El mundo
cambio y no

crea que el

ntes de la llegada de la COVID-19, ya el panel mundial de CMO, de Warg,
mostraba cémo desde febrero de 2019, los presupuestos de mercadeo en
el mundo entero decrecian, como consecuencia de tres grandes cambios:
(1) uno racional, que se refiere a que el valor de la pauta se reduce al pasar
del ATL y BTL a digital; (2) otro cognitivo, que se refiere a la nueva percepcion
del rol del mercadeo, que pasa de ser estratégico a ser el encargado del cre-
cimiento de las ventas; y finalmente, (3) el instintivo, donde los CMO —en
una reaccion propia del miedo— han modificado su acciones de mercadeo,
y pasaron a ser mas tacticos que estratégicos y a enfocarse en hacer cosas
nuevas e ‘innovadoras”

Esto ha reducido el tamafno del negocio de la publicidad y el mercadeo
casi 15% en solo un afo en el mundo entero; las empresas multinaciona-
les recortaron apoyos a las regiones, lo cual desemboca en cambios en los
esquemas de pauta, que provocaron un pro-
blema mas profundo: la caida de los ingresos %//////////////////////////////%
de los medios de comunicacion, la diversifica-

cién y atomizacion de estos. Las bases del
Google, Facebogk, Instagram, Twitter y has- mercadeo han

ta WhatsApp se estan llevando la pauta de los -

noticieros, canales, emisoras y revistas, y dejan cambiado, por

el direccionamiento de las audiencias a los una pandemia'

motores de bUSqueQa, algoritmos y prediccio- que no serala

nes de comportamiento del mercado, lo que L

lleva a los medios a ser cada vez més agresivos ultima.

en sus publicaciones, para tener la atencion

dos, cambiaron sus habitos de compray con-
SuMo, sus preferencias y encontraron nuevos
caminos para satisfacer sus necesidades; el
mundo en enero de 2020 era uno 'y en marzo,
ya era otro.

En diciembre de 2019, el mundo era mas
predecible: la economia crecerfa, los demo-
cratas buscarian un candidato fuerte para
vencer a Donald Trump, Rusia seguirfa posi-
cionandose como un jugador mundial y las
nuevas preferencias de consumo se impon-
drfan: mas natural, menos latas y productos
perecederos. Ya sabemos que la economia
se va a frenar, el petroleo bajé de precio, el
ddlar se fortalecio, muchas monedas se deva-
luaron; los demdcratas quedaron divididos y
eso les complicard el camino a la Casa Blanca;
en Rusia se permitié que Vladimir Putin pue-
da ser presidente hasta 2036, al igual que el
primer ministro chino, en contravia de las de-
mocracias de Occidente; y que ante las cua-
rentenas en el mundo entero, los productos
procesados, enlatados y con conservantes
mostraron su utilidad. En tres meses, todo lo
que se habia pensado, cambid.

de los usuarios, y en algunos casos son mas
sensacionalistas que los mas sensacionalistas
de la historia: hacen todo por tener un clic.
Mientras esta guerra se day los medios y la
verdad de los hechos se desangran, el mun-
do entra en una posible recesion que llevard
a una mayor reduccion de los presupuestos
de mercadeo, publicidad e investigacion de
mercados, al tener prohibidos los eventos
masivos, las activaciones BTL, reuniones, con-
ciertos y haber presenciado cémo algunos
consumidores se quedaron en casa, encerra-

Estados Unidos, China, Europa y Japdn quedan golpeados, mientras que
Rusia y Arabia capturan el mercado del petréleo barato y les dan un golpe
duro a los estadounidenses, el fracking y las energias limpias; América Latina
queda expuesta por las devaluaciones y se fortalecen sus mercados locales,
con pocos rendimientos para las multinacionales.

Internet toma el poder y es el conducto del entretenimiento en el hogar;
el homeoffice y hasta el homeschool virtual muestran al mercado unos fuertes
vectores de cambio e innovacion inminentes.

Entramos en un freno de la economia mundial, con un mercado que de-
mostrd que los bajos costos de internet son rentables en diversos frentes;
internet de las cosas ya es el internet de casitodas las cosas. Los fundamentos
de mercadeo han cambiado, por una pandemia, que no serd la Ultima. m
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INDICADORES

INVERSION PUBLICITARIA POR SECTOR A MARZO DE 2020 ($)

2020 2019

Comercio, turismo 86.239.206 109.621.772
Telecomunicaciones 86.170.315 83.569.677
Higiene personal y belleza 81.110.475 96.377.804
Farmacéutico 76.407.015 71.796.681
Alimentos 65.174.012 78813.712
(ampanias civicas y de gobierno 63.436.426 63.993.698
Servicios 53.128.083 50.706.414
Financiero, sequros 49,948,283 50.070.227
Behidas 44942431 68.750.568
Automotor 28530410 43.257.109
Higiene doméstica 26.975.861 21.214421
Educacion 26363.673 29222737
Diversion y entretenimiento 26.353.207 33.446.154
Saludy deportes 23.847.985 20.124439
Industriay construccion 16.158.007 26.316.273
Hogar, electrodomésticos, gasodomésticos 13.230.451 18.553.634
Medios de comunicacién 11439910 9672328
Apuestas y loterfas 10.957.715 14.839.388
Vestuario y accesorios 9.385.456 12.253.112
Agropecuario 7.811.850 4598.827
Tecnologia 5.627.409 5357.212
Internet 5.449.124 12.450.856
Muebles y decoracion 4.230.597 5.109.686
Oficinay papeleria 347.087 531.981
Total 823.264.988 930.648.716

Variacion 2020
mes afio anterior (%) Febrero

2130
3,10
-15,80
6,40
-1730
0,90
4380
0,20
-34,60
-34,00
27,0
9,80
21,20
18,50
-38,60
-28,70
18,30
-26,20
2340
69,90
5,00
-56,20
-17,20
-3480
-11,54

111.554.98
85.995.060
89.376.126
54.088.743
64.775.129
48.653.584
54.669.731
46.053.894
45.987.896
32.568.678
24673.211
30.765.670
43.453.852
22443.176
17.254.947
12.157.674
11.062.804
10.884.464

9.783.154
6.362.294
1.911.909
3.31.735
5.234.870
1.517.656
834.467.199

2019

Febrero
106.175.940
87.782.441
89.850.916
63.592.019
53.426.805
63.603.138
45.721.261
41.463.780
53.559.387
36.899.776
19.743.456
28.621.571
30.365.809
21331.013
18.892.045
10.580.980
5.971.609
9.073.069
9.087.584
3.767.164
3.899.740
3.668.174
5.483.382
2415.759
814.982.818

Variacion
mes afio anterior

510
2,00
0,50
14,90
21,20
23,50
19,60
11,10
-1410
11,70
25,00
7,50
4310
520
-8,70
1490
85,30
20,00
770
68,90
-51,00
11,70
-450
-37,20
239

(%) Enero Enero acumulada (%)
88.798.141 80.016.308 11,00
71.949.483 78.616.473 -850
64.692.855 66.661.183 -3,00
46.510.560 47.182910 -140
40.867.235 36.340.845 12,50
48243319 55.206.723 -12,60
38.631.407 38.229.641 1,10
35.961.923 40.078.408 -1030
40.066.918 30.922.806 29,60
18.827.086 26.052.664 -27,70

8923.823 12.127.963 -26,40
36.796.102 31.302.798 17,50
48.389.965 33.288.931 45,40
25439314 18.299.279 39,00
15.832.908 15312177 340
10.179.624 10.676.116 -4,70
11.093.754 8.945.887 2400

9.066.828 7.686.694 18,00
12.384.698 9.732.955 27,0

7.709.846 1.200.710 542,10

2371594 2.481.656 -4.40

1.870.165 4.683.020 60,10

3354455 5.890.804 43,10

5000354 7.935.695 -37,00

692.962.357 668.872.646 3,60

INVERSION PUBLICITARIA POR MEDIO A MARZO DE 2020

2019 2020 Variacion mes 2020 2019 Variacion mes 2020 2019 Variacion 2020
Diciembre Diciembre ano anterior (%) Febrero Febrero afoanterior (%) | Totalacumulado | Totalacumulado | acumulada (%) |Peso porcentual (%)

Television nacional 254.280.373 286.085.923 -11,10
Television por suscripcion 244.808.787 262.257.443 -6,70
Radio 184.297.540 20214141 -8,80
Prensa 86.691.394 108.215.880 -1990
Television regional 29.135.443 31.125.865 -6,40
Publicidad exterior 20.859.582 23.330.814 -10,60
Revistas 11.380.304 13.865.814 -17,90
Revistas de prensa 3.164.101 3.625.566 12,70
Totales 834.617.524 930.648.716 -103

SHARE ACUMULADO 2019

Publicidad exterior
2,66%
Television regional

Revistas
1,28%

[

0,34%
3,74%

"

Prensa
10,06%

Radio
22,02% ~
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254.280.373 245.275.709
244.808.787 228.045.552
184.147.215 185.463.070
86.691.394 90.799.695
29.135.443 29.808.153
20.859.582 21.612.404
11.380.304 10.962.907
3.164.101 3015328
834.467.199 814.982.818

Revistas de prensa

3,70
740
0,70
-4,50
230
-3,50
380
490
240

700.332.650 714.165.641 -190 29,65
714.223.827 687.641.873 390 30,24
520.210.181 542.981.605 -4.20 22,02
237.739399 270.036.314 -12,00 10,06
88.226.257 90.043.104 -2,00 3,74
62.916.491 67.587.855 6,90 2,66
30.277.836 33.880.823 -10,60 128
8.120.439 8.166.965 0,60 034
2.362.047.080 2.414.504.180 2,20 100

VARIACION ACUMULADA 2019

-0,60% Revistas de prensa
-10,60% Revista
-6,90% Publicidad exterior
Television
nacional -2,00% Television regional
29,65%
-12,00% Prensa
-4,20% Radio
o 3,90% Television nacional
Television por
suscripcion
30,21."2 -1.90% Television por suscripcion
-20% -15% -10% -5% 0% 5% 10%



‘ KANTAR [ECPE MEA

25 PRIMEROS ANUNCIANTES POR MEDIO A FEBRERO DE 2020

B T e T e
1 (Claro 27.530.378 049 033 14,36 021 0,00 6,77 0,00 71,84
2 Unilever Andina S.A. 22.806.560 0,04 0,50 083 0,00 0,00 95,49 0,00 3,14
3 Minsalud Proteccion 16.979.131 10,79 0,00 12,29 0,06 0,00 55,41 1893 2,52
4 Postobdn 16.593.538 0,00 1,68 71,19 0,00 0,00 26,96 0,00 0,17
5 Tecnoquimicas 15.895.250 1,96 0,00 1,16 0,00 0,00 93,93 0,00 295
6 Claro-+Claro Soluciones Fijas 13.834.716 0,00 013 740 0,00 0,00 7,80 098 83,70
7 Colgate Palmolive 10.604.455 0,00 053 18,07 0,00 0,00 28,14 0,50 52,76
8 OpenEnglish 9.757.571 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 048 99,52
9 (aféAguila Roja 9.449.284 0,00 0,00 97,46 0,00 0,00 0,00 077 1,76
10 Claro Soluciones Fijas 8.710.152 078 057 1081 023 0,00 098 049 86,15
11 Procter & Gamble 8.538.171 814 0,00 0,00 0,24 023 74,15 0,00 17,3
12 AbbottLabs. 8512.186 0,00 0,00 436 0,00 0,00 80,74 0,00 1490
13 Sanofi Aventis Col 8.365.245 0,00 0,00 080 0,00 0,00 8379 0,00 55,41
14 WaltDisney Company 7.996.043 0,00 1,04 0,45 0,00 0,00 0,67 0,00 97,85
15 GrupoFamilia 7.584.172 091 0,11 1,60 191 023 81,4 0,05 13,95
16 GenommaLab Colombia 7.389.360 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 100,00 0,00 0,00
17 QualaSA. 7.154.806 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 100,00 0,00 0,00
18 Nestlé de Colombia 713041 1,03 047 433 0,00 0,09 8031 0,00 1378
19 Almacenes Fxito 6.426.549 2548 231 24,60 0,00 0,03 3487 448 823
20 Alimentos Polar 6.307.681 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 9943 0,00 0,57
21 BancoPopular 5.709.799 6,15 021 93,02 0,00 0,00 0,63 0,00 0,00
22 Glaxosmithkline 5.688.683 0,00 0,00 245 0,00 0,00 67,96 0,00 29,60
23 Bavaria 5.182.345 6,08 13,79 219 0,00 0,00 26,52 0,00 31,41
24 Procter & Gamble Int 5.168.755 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 100,00
25 Alcaldia de Bogotd 5.105.192 1081 67,76 2135 0,00 0,00 0,08 0,00 0,00

RANKING DE ORDENACION DE MEDIOS A FEBRERO DE 2020

25 PRIMEROS ANUNCIANTES A FEBRERO DE 2020

Marzo 2020 Marzo2019 Variacion it Inversion Inversion Inversion
Total inversion Total inversion Mensual (%) Marzo 2020 Febrero 2020 Acumulada

1 aro 27.530.378 30.552.804 9,89 1 Directo 424.095.209 42.941.1 1.264.538.429

2 Unilever Andina SA. 22.806.560 27.882.710 -1821 2 Omd Colombia 63.931.638 67.001.443 180.310.091

3 Minsalud Proteccidn 1697931 36271 4671186 . HaYaSMTd'a Ak gl ALl

4 Postoben 16,593,538 18.931.000 1235 i K A0BI16 413086 IBI5TEN

- 5 Initiative Group 37.708.114 37.916.942 95.574.049

5 Tecnoquimicas 15.895.250 13.341.900 19,14 % | Semm 36232741 32.905.939 95750411

6 Claro -+ Claro Soluciones Fjas 13.834.716 5,908,053 13417 7 PHDColombia 2711155 18.881.448 58731559

7 (olgate Palmolive 10.604.455 9.860.885 754 8 Wavemaker 19,602:309 21486299 57.644227

8  OpenEnglish 9.757.571 7.353.247 3270 9 Mindshare 15111132 7.606.990 27.651.043

9 (aféAguilaRoja 9.449.284 9.228.054 240 10 Spark Foundry 13.247.59% 5.857.585 25.508.235

10 Claro Soluciones Fijas 8710152 4010694 17,17 - Beat 12.293.953 10.637.944 31484639

11 Procter& Gamble 8538171 10413532 1801 g ﬁ"&?mpﬂmema E%gig 1:2;2;3 g?g?gg;
12 AbbottLabs, 8.512.186 12868959 3385 R s £k o

Rt . 14 Publicitaria 9.689.707 9.377.461 25.799.204

13 Sanofi Aventis Col 8.365.245 2.166.284 286,16 5 Gt 7664033 0664215 2R177.953

LR Lt b EEA el Sk 16 Arena Communicatons 713309 9410400 29370378

15 GrupoFamilia 1584172 7199633 534 17 Medios Servicios de Nutresa 6.864.167 5639359 14645340

16 GenommaLab Colombia 7.389.360 15.039.411 -50,87 18 Forward Media 4577420 6.837.973 15.027.345

17 QualaSA. 7.154.806 16.558.249 -56,79 19 Century Media 2904730 3.733.407 9399.522

18 Nestlé de Colombia 7130411 7.446.842 425 20 Groupm 2890.703 9419.249 21.007.737

19 Amacenes bito 6426549 10771715 4034 al e B BLERS G

20 Alimentos Polar 6307681 6550243 370 2 Serv!m.edlos SAS. 1.890.782 1.306.018 4357.584

23 Proximia 1.835.731 1.484.219 4363.892

21 BancoPopular 5.709.799 5378573 6,16 % BN 1404802 18733 3882908

22 Glaosmithkline 5.688.683 9912016 4261 25 ResohveStudio 1202586 117 320757

23 Bavaria 5.182.345 19.225316 1304 26 Consorco Nacional de Medios 1139622 2383.886 5039.263

24 Procter & Gamble Int 5.168.755 10.413.532 -50,37 27 Ariadna 753.447 65.398 890.172

25 Alcaldia de Bogotd 5.105.192 4414838 15,64 28 Vizeum 445858 660.666 1.346.568

29 Mediawise 318177 141851 2.618.696

30  Optima 97.218 9I7.Mm 459.833

Infoandlisis es un estudio de inversion publicitaria de KANTAR IBOPE MEDIA COLOMBIA S.A.S., que monitorea 14 canales de television nacional, regional y 31 Acomedios 84286 180417 519,832

local, 38 canales de television por suscripcion, 120 emisoras radiales, 51 periddicos, 145 revistas y mas de 90 corredores viales de publicidad exterior visual; N oM 67711 67711
estima [a inversion con base en tarifas brutas publicadas y en la ocupacidn publicitaria de cada uno de los medios. Esta informacion no corresponde a las ; ’

transacciones que finalmente se realizan en el mercado, por cuanto son estimaciones antes de descuentos y de las negociaciones propias de la industria. 33 Pereta 7315 2425 226834

*Nota: este informe excluye inversion de autopauta. Cifras dadas en miles de pesos (000). IBOPE entrega este reporte, dando estricto Totales 823.264.988 834.467.199 2.350.694.544

cumplimiento a lo descrito en la norma internacional 150 20252 y los cédigos de ética ESOMAR.
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INDICADORES

; Como se comportd el gasto real
de las canastas en febraro?

La canasta de entretenimiento crecié 8,30% fren-
te al afo anterior. Es la que mejor indicador presen-

t6, debido al Carnaval de Barranquilla, en el cual se
esperaba tener un aumento de las ventas de 125%.

La canasta de electro tuvo un crecimiento de
8,24%. Esto pudo estar jalonado por la temporada

de remates en diferentes almacenes.
Moda crecié 8%. Esto pudo estar influenciado

por la temporada escolar.
La canasta comida aumento 6,88% y es el menor
porcentaje. Ello puede estar relacionado con la falta

de ingreso disponible, debido al pago de los gastos
realizados en meses anteriores y a la priorizacion de
POR: RADDAR CONSUMER KNOWLEDGE GROUP gastos por las temporadas de este mes (escolar).

EN FEBRERD,

LOS HOGARES EN COLOMBIA REALIZARON UN

GASTO TOTAL DE |64 5 BILLONES DEPESDS.

ESTOIMPLICO UN GRECIMIENTO EN TERMINOS
CORRIENTES DE11,3% Y EN UNIDADES DE /,3%.

ML
dA d

Crecimiento anual del gasto real segun canastas

6,88%
4,06%
6,94%
4,27%
7,00%
3,50%
7,01%
3,98%
7,08%
4,30%
7,09%
3,88%
8,00%
4,14%
8,24%
5,35%
8,30%
5,40%

Entretenimiento:

gasto de 4,2 billones de pe-
sos en febrero de 2020
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La inflacion de febrero fue de -

gasto de 2,34 billones de Los grupos que mas afectaron la inflacién en febrero fueron alo-
pesos en febrero de 2020 ;. jamiento, agua, electricidad, gas, otros combustibles, alimentos y be-
: bidas no alcohdlicas. Por su parte, educacion y alimentos para el ho-
gar registraron la inflacion més alta. La canasta de alimentos para el
: hogar presentd un incremento, debido a los diferentes fenémenos

climaticos experimentados y a problemas de movilidad generados

por el paro armado y el consiguiente cierre de las vias.
omidas por fuera del hogar:
gasto de 4,3 billones de pesos
gasto de 5 34 billones de en febrero de 2020

(594% (6,88%

gasto de 0,47 billones de

pesos en febrero de 2020

gasto de 3,5 billones de

wdid
‘ _— pesos en febrero de 2020

[ ]
Alimentos para el hogar: gasto de 17,1 billones de
gasto de 16,4 billones de

pesos en febrero de 2020
pesos en febrero de 2020

709% (7.08%)

comunicaciones:
gasto de 10,69 billones de
pesos en febrero de 2020

1%)

e
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PLUMA EN RISTRE

POR NADIMCOMICS
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Siguenos en nuestras redes como (@envia.co 0 o




Existen momentos que nos invitan a recorrer
nuevos caminos cargados de oportunidades.

Historias que nos inspiran a
buscar una mejor versién de nosotros.

Personas que nos retan a aprender de temas
sorprendentes y desconocidos todos los dias.

Espacios donde |la inspiracién genera ideas
que transforman nuestro mundo.

Hoy mds que nunca creatividad e innovacién nos
unen como comunidad P&M para juntos dinamizar
el presente y futuro de la publicidad
y el mercadeo en Colombia.

@ @ @revistapym

www.revistapym.com.co






