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Locura hasta que lo hacemos

Ser la voz de las mentes creativas en México suena a locura, hasta que llega alguien y les
da el volumen para que sean escuchadas. Ese alguien tiene una gran historia, formada por
un gran equipo de talentos que han documentado las ideas mas sorprendentes de México.

Hoy elogiamos a Merca 2.0, un punto de encuentro para los que hacemos de esta
profesidon un arte. Inspirados en su labor, nosotros también celebramos la misma esencia:
somos ese refugio para la mente creativa, un espacio donde si las ideas suenan a locura,

es porgue van por el camino correcto.

iFelicidades, Merca 2.0!
Gracias por su locura

CDMX / GDL / MTY / LEON / NEVADA / TEXAS / alquimiatransforma.com €@ © B
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En esta edicién de Merca2.0 estamos festejando 20 afios de servir a la comu-
nidad de Mercadotecnia, Publicidad y Medios de la Reptublica Mexicana 'y de
otros paises de habla hispana. Pero este aniversario no existiria sin la lealtad
de miles de lectores como usted que mes a mes consultan en sus péginas la
informacién maés reciente y relevante de las industrias que cubre.

Por eso, a usted, querido lector, jmil gracias!

Cuando Merca2.0 vi6 la luz, en la primera mitad del 2002, el sexenio del pre-
sidente Fox estaba en sus albores y se respiraba todavia un aire de frescura
y optimismo por el cambio de administracién, ya que se esperaban grandes
cosas como consecuencia de los cambios democréticos, y aunque las ha habido,
no todas han sido necesariamente en el sentido que hubiéramos deseado.
En Merca2.0 nos hemos propuesto estar al frente de la tecnologia para dar a
ustedes el mejor servicio. Nuestro sitio se ha mantenido entre los 12 primeros
en la Reptiblica Mexicana y entre los 5 primeros a nivel mundial en tematica
de mercadotecnia y medios. Con nuestros sitios y medios filiales y el drea de
educacién continua, el grupo se mantiene como el generador de contenido en
espafiol de mercadotecnia mas importante del mundo.

Es casi increible la velocidad del cambio que hemos vivido en estos afios.
Pensar que hace dos décadas, se pusieron de moda los programas “reality”
que abrieron la categoria con el programa “Big Brother” que fué seguido de
cerca por “Big Brother VIP”. Por cierto, sus presentadores fueron Adela Micha
y Victor Trujillo, que han mantenido su presencia en los medios nacionales.
Muchas cosas han pasado en éstos tltimos 20 afios, algunas que han cambiado
nuestra vida y hasta nuestra manera de trabajar. En enero del 2002 se inici6 el
uso de la moneda Euro en 12 paises de la Unién Europea, en ese afio, Facebook
todavia no existia como tal, pues el lanzamiento oficial del sitio con ese nombre
fué en febrero de 2004. Tampoco existia LinkedIn, fundado en diciembre de
2002 y la empresa automotriz Tesla, hoy en todas las conversaciones sobre
autos, se fundé a mediados del 2003 para fabricar autos eléctricos.

Estamos seguros que el pasado, por interesante que haya sido, resulta prepa-
racién para los muchos y dramaticos cambios del futuro. Ya tenemos algunos
indicativos con los cambios en los sistemas de trabajo que nos dejé la pande-
mia. Veremos también el crecimiento y proliferacién de las criptomonedas
que después de varios afios dando pequefios pasos hacia adelante, por fin han
establecido bases para ampliar su uso y conocimiento.

Muy reciente, el énfasis que pondra la empresa Meta, antes Facebook, en el
metaverso, ha puesto a las mentes creativas (y empresariales) del mundo
en sobremarcha. Para muchos, el tema del metaverso sera todavia dificil de
describir, méds atin comprender y aplicar, pero es algo que ya estd en frente
de nosotros.

Elresto de los retos del mundo permaneceran en un ciclo que augura grandes
retos y grandes oportunidades para las empresas de comunicacion.

En Merca2.0 estamos preparados para servir a nuestros lectores. En Merca2.0
estamos preparados para el futuro.

Andrzej Rattinger Aranda

@quru3?2
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26 /] CAMINO HACIA EL FUTURO

Esta edicidn es una “linea de tiempo” que nos lleva del pasado al futuro,
recordando 20 afos de transformacidn editorial hasta pisar el mundo virtual.
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LIBERTAD DE EXPRESION

Y REDES SOCIALES

RICARDO SALINAS HACE
PETICION A ELON MUSK,
AHORA QUE TOMA

DECISIONES EN TWITTER.
“‘Peleemos por la libertad de
expresion. Queremos un Twitter
sin spam y sin suspender
cuentas. Demos la bienvenida a
la era dorada de Twitter; menos
control, mayor libertad’, le pidid
el multimillonario mexicano al
multimillonario dueno de Tesla.
#DiNoAlClickBait por nada”.

Jaime Gémez McFly

COMPLICACIONES MEDICAS

Y CONVERSACION DIGITAL
CAMPANA BUSCA EVITAR QUE
TE PESEN EN LAS CONSULTAS
MEDICAS; "ES UNA TORTURA".
“Peso edad y estatura son
simples datos que pueden decir
mucho. Qué lamentable, que les
toque doctores insensibles y
poco éticos ya es otra cosa”.

Juanee Alfaro

FAKE NEWS Y CENSURA

,COMO DETECTAR CONTENIDO
FALSO Y DESINFORMACION
SOBRE RUSIA-UCRANIA?

“M3s bien: ';Cémo aceptar una
sola fuente de informaciény
creerte todo lo que te diga?’ La
censura nos la justifican tra-
tando de hacernos creer que los
lectores no tenemos la capaci-
dad de discernir la informacion,
que no podemos razonary es
su deber decirnos qué creer. La
verdad es que la censura oculta
la verdad y los tratan de enga-
fiar. NO VA A FUNCIONAR!".

Rusty Novelo

FALLAS EN SEGURIDAD
EXHIBE A WALMART

POR NO AYUDARLA TRAS

SER VICTIMA DE DELINCUENTES
EN LA TIENDA.

“Ya se volvié una forma comun
en Walmart este tipo de robos. Y
parece que los vigilantes estan
en complicidad porque nunca
quieren ensenar los videos,
pero si estan alertas si alguien
agarra un chicle. Entonces
dejen de ir a Walmart porque no
brinda seguridad a sus clientes”.

Jazmin Or

SANCIONES A WILL SMITH
WILL SMITH CANCELADO DE
NETFLIX; LA PLATAFORMA
TOMA ESTA DECISION.

“Es mejor en Amazon y HBO que
se vaya a trabajar.. ..Netflix es
solo peliculas sin argumentos y
rebuscadas con finales fuera de
contexto”.

Fredy Hernandez

REVENTA DE BOLETOS

Y ESTAFAS

“ME ESTAFARON

CON 11,200 PESOS"; USUARIA
NARRA SU EXPERIENCIA

EN CONCIERTO DE COLDPLAY.
“iOh qué gran nota! Esta
situacion no es nueva, se debe
castigar mejor y evitar fomentar
este tipo de practicas”.

Axel GC

DISCRIMINACION LABORAL.
RECHAZO POR “ESTANDAR

DE BELLEZA" SE VIRALIZA,;
DEBATEN VIOLENCIA

ESTETICA EN RRHH

“Las personas luchan por ser
libres!! Se lucha por la decision
de ser homosexual, se lucha
por la decisién del aborto, etc..
Las empresas no pueden tomar
decisiones sobre el personal
que desean contratar porque es
discriminatorio!!l”.

Monserrat Ramirez

VENTA INFORMAL

EN CONCIERTOS

VENTA DE “TAMALES

DE COLDPLAY" SORPRENDE
EN CONCIERTO Y GANA
PUBLICIDAD EN REDES.
““Tamales oficiales’ Estoy inde-
cisa entre emprendimiento o la
senora de las Tlayudas del AIFA
para ganadores de la idea mas
ingeniosa”.

Etelvina Carrada

VICENTE FERNANDEZ

EN LOS GRAMMY

“TAMPOCO VINO"; PREMIAN

A VICENTE FERNANDEZ

CON UN GRAMMY

Y SE OLVIDAN DE SU MUERTE.
“Pues es que no saben quién
es. Y no es menos preciar, pero
la verdad es que no lo conocen.
Por ejemplo yo no se quién es el
que le iba a dar el premio”.

Victoria Carrasco

MORENA DENUNCIA A

“SEUDOAMBIENTALISTAS” ANTE EL INE.,
“NO HAY LIBERTAD DE EXPRESION EN MEXICO PARA
CUIDAR DEL MEDIO AMBIENTE".

MODA EN LOS GRAMMY

CROCS ES TENDENCIA
GRACIAS AL MODELO

OVERSIZE DE JUSTIN BIEBER
("ESTILO THANQS", DICEN).
“Balenciaga siempre ha sido una
marca demasiado costosa, pero
en lo personal sus disenos son
horribles y esto es una muestra
del posicionamiento de marca,
como falsa ilusidn de gusto.

Se ve horrible pero jvamos! Es
Balenciaga”.

Andrés F. Rincon

CONFLICTOS DE MARCA
RECLAMA A STARBUCKS

POR PERMITIR ENTRADA DE
INDIGENTE; EN REDES LO
LLAMAN “CLASISTA"
“Starbucks vende status... el
status como una moda reclama
‘lainclusion’ y dejan pasar a El
Cobijas .... ahora el status que
vendia no es status, dicen los
clientes”.

Jacob Gomez

ERIKA RODRIGUEZ

decenas y decenas de historias
de personas enganadas por
KAVAK, quizds la PROFECO
deberia tomar cartas en el
asunto”.

Ulises Ortega

¢ACIERTO O ERROR?

JAPPLE VA EN RETROCESO

CON SUS COMPUTADORAS?
INTERNAUTAS DAN LA
RESPUESTA

“También los llamaron locos
cuando quitaron el lector de
DVD y ahora ya nadie se acuerda
de ellos, el puerto C es el futuro
amigos, ya saldran los disposi-
tivos con esta entrada y no se
ocuparan adaptadores”.

Thomas Ibanez

MALA EXPERIENCIA DE VENTA
CLIENTE NARRA LA PEOR
EXPERIENCIA CON KAVAK'Y EL
HILO VIRALIZA A LA MARCA.
“Existen muchas paginas

en Internet donde se narran

¢COPIA O INSPIRACION?
"HAYYA, HAYYA" ;LA CANCION
DEL MUNDIAL DE QATAR COPIA
A "WAKA, WAKA"?

“La musica lleva otro ritmo
entre reggae y hip hopy su
caracteristico drum arabe. No
es pegadiza para nada, en todo
caso que le pidan a #Shakira
que les haga el tema, también
tiene sangre Arabe”.

Victoria Lux

¢Qué te parece esta edicién? Manda tu opinién a: vpantoja@merca20.com

6 | MAYO 2022

Merca20



Dos décadas de contar
o la historia del marketing
de México vy el mundo
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CELEBRA WRANGLER

SUS 75 ANOS

Wrangler busca hablar con

las nuevas audiencias

€N Marco a Su aniversario. Por Victor Rivera

Wrangler naci6 en Carolina del
Norte de la mano de Hudson,
unjoven que fundaria su propia
compaiifa con mucho esfuerzo,
nombrandola Hudson Overall
Company; con el tiempo fue
renombrada como Wrangler.
Desde entonces, paso a paso, la
empresa ha logrado expandirse
hasta lograr abarcar distintas
sedes en varios paises.
Después de haberse consoli-
dado, la compafiia apuesta por
nuevas generaciones que tengan
nuevas preocupaciones, plan-
tedndose diversos compromisos
firmados para la renovacién
de sus procesos, entre los que
incluyen la reduccién del 50 por
ciento en el uso de agua para
2030; mientras que para 2025
cumpliran con usar algodén 100
por ciento sostenible, energia 100
por ciento renovable y quimica
100 por ciento limpia. Actual-
mente, en México la firma tiene

distribucién a través de su tienda
en linea y de puntos de venta |
fisicos por medio de cadenas ‘i
como Liverpool.

Patricia Botello y Gabriela
Carrasco son las encargadas de
disefio y quienes hoy crean colec-
ciones de las cuatro estaciones, |
para caballero, dama y ahora
también para los nifios. ‘

Asimismo, como parte de !
sus festejos por el 75 aniver- i
sario, Wrangler fue un invi- i
tado especial del Fashion Polo
México 2022, donde posterior
a los desfiles de disefiadores de
alta costura, tuvo una pasarela |
para mostrar como la tradicion i
de una marca que inicialmente
era considerada como “ropa de
trabajo”, también deja huella en
la industria de la moda.

El evento fue realizado el
pasado 26 de marzo, enlos Vine-
dos San Lucas de San Miguel de
Allende, Guanajuato. ® :

] NUMERALIA Hl  DIGITAL TRENDS

EN 2020, LAS VENTAS
TOTALES DE H&M
ASCENDIERON A
POCO MAS DE 20
MIL MILLONES DE

DOLARES, Y CERCA

DE MIL MILLONES DE

FUERON GENERADOS
EN EL PAIS SUECO.

—_————————

ENEL MISMO
ANO, WRANGLER
CONSIGUIO GENERAR
LA CANTIDAD DE
MIL 200 MILLONES
DE DOLARES
ESTADOUNIDENSES,
400 MIL MILLONES
MENOS QUE DURANTE
EL ANO 2019.

_._

DURANTE 2020, GUCCI
ERA LA CUARTA |
MARCA DE MODA MAS
VALIOSA DEL MUNDO,
DETRAS DE LOUIS
VUITTON, CHANEL Y
HERMES. VALIA 27
MIL 200 MILLONES DE
DOLARES.

—_——————

LAS VENTAS DE
ZARA EN ESPANA
REPORTARON
INGRESOS DE 2 MIL 200
MILLONES DE EUROS
DURANTE 2020, UN
INCREMENTO DE 187
MILLONES RESPECTO
AL ANO ANTERIOR.

—_—————————

LOS INGRESOS
DE HUGO BOSS
ASCENDIERON A LOS
2 MIL 790 MILLONES
DE EUROS EN TODO EL
MUNDO EN 2021, UNA
RECUPERACION DE
CASI MIL MILLONES DE
EUROS.

—_————————

FUENTES: STATISTA

:SABIAS QUE...

“QUEREMOS SEGUIR
DEMOSTRANDO QUE LAS
INVERSIONES PUEDEN SER
PARA TODOS, EL LLEGAR A
SECTORES DIFERENTES NOS

EL PRIMER TELEFONO
MOVIL 'Y EL PRIMERO EN
SER VENDIDO, EN MARZO
DE 1984, FUE EL MOTOROLA
DYNATAC 8000X; MEDIA 33
CENTIMETROS DE ALTO, 8.9

AYUDARA A CUMPLIR CON
NUESTRA MISION Y SOBRE
TODO CONECTAR CON LOS
JOVENES”

DE GROSOR, 4.5 DE ANCHO
Y PESABA 800 GRAMOS.

LOS INFLUENCERS EN
MEXICO. ;LAS NUEVAS :
CECEBRIDADES? i

SOFIA GONZALEZ,

DIRECTORA DE MARKETING DE FLINK

83.6% 34.8%

18.3%

i Estas fueron las bisquedas digitales prefe-
¢ rentes de los mexicanos sobre dos sucesos
: medidticos de los ultimos dias: la bofetada
i de Will Smith en los Oscar y la llegada de
: Coldplay a México.

PORCENTAJE
DE BUSQUEDAS ONLINE
POR ENTIDAD

CDMX

\ 51% ' COLDPLAY

NUEVO LEGN

\ 54% ’ COLDPLAY

BAJA CALIFORNIA

)

wiLsm ¥ ggog

)

wiLsmmh ¥ ggog

WILL SMITH ,15% COLDPLAY

84%

®

OAXACA
WILLSMITH » 67% ‘ 33%  COLDPLAY
Fuente: GOOGLE TRENDS. PERIODO COMPARADO:
27 DE MARZ0-8 DE ABRIL.
MARKETING GEEK

WAZE

Waze se ha convertido en una de
las aplicaciones de localizacion
satelital y mapeo mds utilizadas
y mejor valoradas en el mundo,
sélo detras de Google Maps.
Durante 2021, en Estados Unidos
la app fue descargada poco

mas de un millén de veces; por
otro lado, esta app ha logrado
ganar mas popularidad desde su
lanzamiento en el afio 2010, debido
a que cuenta con la capacidad de
actualizarse en tiempo real y los
usuarios se encargan de generar
rutas seguras para los demds
conductores.

BIGSTOCK

Fuente:
Departamento de Invesitagacion :
de Merca2.0 :
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En 20 afos nuestra industria ha cambiado mucho, pero hay alguien que siempre se ha mantenido vigente.

®

mercadotecnia medios

GENERANDO
CONTENIDO
PUBLICITARIO

A LA VELOCIDAD
DE LA CULTURA

MAS QUE UN MEDIO,
LOS OJOS Y OIDOS DE
NUESTRA INDUSTRIA.

PENSAMOS

QUE ESTE MES,
USTEDES MERECEN
LA PORTADA.

{FELIZ VIGESIMO ANIVERSARIO!

Alvaro Rattinger, Director General Andrzej Rattinger, Presidente

TERAN TBWA

The Disruption ® Company

terantbwa.com.mx \ ocevia@terantbwa.com.mx. \ WhatsApp 5528887295



http://terantbwa.mx/

LUIS ANAYA SE SUMA
AL EQUIPO LLYC

La llegada del ejecutivo busca fortalecer el talento

y experiencia del equipo de

Luis Anaya se incorpora a
LLYC como nuevo Director
Senior Healthcare Region
Norte, en México, pero super-
visara también proyectos en
Panama y Republica Domi-
nicana bajo la premisa de
potencializar la propuesta de
servicio para la industria de
la salud, ademas de fortalecer
al equipo en la region.
“Lallegada de Luis a LLYC
Healthcare fortalece el talento
que ponemos a disposicién
de nuestros clientes para
apoyarles en los importantes
retos que enfrenta la industria
dela salud, desde companias
farmacéuticas, de diagnoésti-
cosy de dispositivos médicos,
ademas de empresas que
desarrollan tecnologias para

LLYC Por Victor H. Pantoja

Senior de Healthcare para
América.

nacionales e internacionales

concientizacién en diferentes

otras. B

ACCESO MKTG | ereves

'MOBILE GAMING

i Gonzalo Borras Director
el sector salud. Unsector cuya i Audio & Mobile en Cisneros
aportacion a la sociedad tiene i
hoy un gran reconocimiento”,

senalé Javier Marin, Director

Interactive, nos platica sobre
el reciente lanzamiento del
estudio “Mobile Gaming en

i Latinoameérica”, siendo esta la
i tendencia entre los gamers de

Luis Anaya cuenta con
mas de 15 afos de experien- i
cia liderando el desarrollo
de planes de comunicacién |
estratégicos para empresas
i que el dia de hoy cualquiera
del sector salud y consumo, i
es reconocido también por i
su experiencia en proyectos i
corporativos y campafias de |
intensidad, aun asi, en la pos-
areas terapéuticas, y ha tra-
bajado para diversas firmas i
relevantes como AstraZeneca,
Sanofi, Glaxo, Organon entre
! tidola gran popularidad delos

la nueva normalidad.

Para Gonzalo, el concepto
del gamer se ha transformado
con lallegada de lanueva nor-
malidad, la cual ha permitido

con acceso a un smartphone
pueda ser un gamer.

“Los que nojugaban, ahora
comenzaronajugar conmucha

pandemia vanaseguirjugando

con la misma intensidad”.
Gonzalo explicaque unade

las cualidades que ha permi-

TENDENCIA EN LATAM

i Cisneros Interactive y Justmob lanzan un estudio
i sobre juegos moviles en Latinoamérica. por victor H. Pantoja

mobile gaming, es la construccién
de su ecosistema, ya que te
permite desconectarte de las
multiples tareas cotidianas
debido a que exige un mayo
grado de concentracién, esto
debido a que se vive dentro de
un mundo digital competitivo;
sinembargo, los juegos méviles
ofrecen otro nivel de socializa-
cién, generando comunidades.
“Aquel que no fue tocado
por la varita del gaming, aun ast
esta siendo impactado por las
industrias desde fuera”, dice.
La industria gamer ha
traido consigo nuevos con-
ceptos que comenzaran a
especializarse cada dia mas,
generando una dualidad con
las tiendas digitales como lo
son las criptomonedas y la
conversacion digital. B
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CONTENT EXECUTION RESULTS

Nuestra mision es ayudarte a construir un mejor universo para los humanos,
a través de nuestro sistema de investigacion e inteligencia del consumidor
y el mercado para construir experiencias increibles para tus clientes.

www.nobraineruniverse.com
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world@nobraineruniverse.com
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Investigacion de Audiencias
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LOS horarios con mayor audiencia son:
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Durante el primer trimestre del 2022, 667 marcas distintas transmitieron
640,762 avisos publicitarios, con un promedio de 23,000 impactos cada uno.
Los sectores de:

concentran el 65% de la inversion publicitaria en Television Abierta.

Contactanos

Mas de 70 anos de experiencia nos respaldan. La cobertura mas amplia del mercado: 58 Ciudades
del pais. La muestra mas robusta: mas de 850,000 entrevistas anuales. Metodologia multi-auditada.
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Repartiendo
educacion en México

Rappi y Platzi entregaran mas de 3 mil cursos
de inglés a repartidores. por victor Hugo Pantoja

La btsqueda del mejo-
ramiento continuo es una
constante entre las marcas,
el fomento de las empresas
resultan cada dia un aspecto
més importante dentro de
la nueva normalidad, es por
ello que ahora Rappi y Platzi

abrieron un proyecto en pro
de la educacién, brindando
maés de 3 mil cursos de inglés
a los socios conductores y
fomentando la competitivi-
dad y la superacion personal
dentro de la base laboral del
delivery. La iniciativa, que une

esfuerzos pensados para el
mejoramiento y capacitacion
constante de la base repar-
tidora de Rappi, llevara por
nombre Better In English,
y consiste en un programa
educativo de inglés en linea
destinado para repartidores de
la plataforma y sus familias.

Esta oferta académica
contard con todos los cursos
online, los cuales estaran dis-
ponibles las 24 horas de los 7
dias a la semana dentro de la
plataforma de Platzi, permi-
tiendo que cada socio pueda
estudiar a su ritmo.

“La metodologia de la
Escuela de Inglés de Platzi,
permite que las personas
aprendan desde niveles béasi-
cos hasta hablar fluidamente
con personas nativas”, afirmé
Jess Harris, Director de la
Escuela de Inglés de Platzi.

LA IMPORTANCIA DE
DOMINAR OTRO IDIOMA
Los mexicanos cuentan con
un nivel de dominio bajo del
idioma inglés, ocupando el

lugar 92 de 112 posibles en
aprovechamiento de esta
lengua, esto de acuerdo con
datos proporcionados con el
ranking EF EPIL.

En concordancia con
ello, un estudio realizado por
ABA Englishrevel6 que el 63
por ciento de los mexicanos
reconocié haber perdido
oportunidades laborales
debido a un bajo nivel en el
manejo del idioma inglés.

Es por este motivo que
Rappi México, en colabo-
raciéon con Platzi, permiti-
ran que un cierto grupo de
socios conductores pueda
acceder de forma gratuita a
cursos de inglés por medio
de clases digitales, con el
objetivo de promover el
aprendizaje y el crecimiento
delas habilidades personales
y profesionales de la ciu-
dadania y permitiendo asi
que las habilidades adqui-
ridas les generen un mejor
futuro competitivo dentro
del &mbito laboral dentro o
fuera del pais. B

Iniciativa Pay and
Plant de Sony

Sony y la fundacién Arbor Day se aliaron en una
gran iniciativa de reforestacion gamer. por victor Rivera

El videojuego Horizon For-
bidden West lleg6 para marcar
un antes y un después en el
mundo de los videojuegos y
en la consola PlayStation. Lo
que pocos saben, incluso ni
los propios jugadores, es que,
por medio de una original
campafia de la mano de la
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fundacién Arbor Day, cada
vez que se consiguié un trofeo
en el videojuego, se planté
un arbol en uno de los tres
bosques estadounidenses
escogidos por la asociacion.

El trofeo en PlayStation
lleva el nombre de ‘Reached the
Daunt’ y los jugadores podian

desbloquearlo al salir de la
primera zona del juego, tras
completar el tutorial.

Este convenio tuvo como
propésito apoyar a la fun-
dacién e incentivar a los
jugadores que apartaron el
videojuego a apoyar una
causa que beneficie a todos,
aprovechando el empuje de
Horizon. Esta campafia fina-
liz6 el 26 de marzo con un pico
de 288 mil ejemplares.

PULMONES
EN LA VIDA REAL

Horizon Forbidden West fue
lanzado el 18 de febrero para
las consolas PS4 y PS5. Esta
secuela conté con nuevas
dindmicas y distintas pla-
taformas que han logrado
encantar a los usuarios. De
hecho, se ha mantenido en el
segundo lugar de ventas en
videojuegos en lo que va del
afio, s6lo por debajo de Elden
Ringy por encima de FIFA 22.

Segun el acuerdo con el
videojuego, el plan de refo-
restacioén incluy¢ a tres bos-
ques de Estados Unidos. Los

Merca20

lugares elegidos para el Play
and Plant fueron el bosque
del Condado de Douglas, las
Tierras Privadas Sheep Fire
y el Parque Estatal Torreya.

Esta mancuerna se dio
debido a que, de acuerdo con
la altima actualizacién de
ventas del propio Hermen
Hulst, quien es el fundador
de Guerrilla Games y jefe de
PlayStation Studios, Hori-
zon Zero Dawn ha logrado
vender desde su llegada
en 2017 la cantidad de méas
de 20 millones de copias
entre PS4 y PC. Hulst ha
confirmado ademas que los
usuarios han dedicado més
de mil millones de horas al
juego.

Esta iniciativa, sin
embargo, no sélo halogrado
reforestar bosques en los
Estados Unidos, sino que
esta fue impulsada por una
campafia previa de Sony en
Reino Unido, con la cual a
través de Eden Project Biomes
sembré un héabitat de 12
hectareas de flores en More-
cambe, Lancashire. B
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UNA NUEVA ERA PARA
LA PUBLICIDAD DIGITAL

Privacidad de los usuarios y el cuidado de sus datos personales:
el nuevo panorama que enfrentara la industria online. por Nayeli Escalona

A raiz de la pandemia y la comodidad
dela vida enlinea, la publicidad digital
sigue mostrando signos gigantes de cre-
cimiento. De acuerdo con eMarketer se
estim6 un aumento del 29 por ciento en
2021, con un gasto de 491 mil millones
de délares y mas de medio billén en
2022. Los anunciantes siguen virando

a la inversién en digital; no obstante,
deben tomar en cuenta que hay un nuevo
escenario en donde la eliminacion de
las “cookies de terceros” es un hecho y
la privacidad de los usuarios va antes
de la recoleccién de data sobre sus pre-
ferencias y comportamientos. Se habla
de un cambio de paradigma cuando

la base de las estrategias de marketing
digital como lo conocemos hoy en dia
desaparecera. En el horizonte se ve el
inicio de una nueva economia digital,
con indicadores que no hagan sentir a
los usuarios vigilados y perseguidos
cuando navegan en internet o visitan
sus paginas favoritas.

ADAM
SINGOLDA

CEO DE TABOOLA
“Hay una famosa escena
en ‘Regreso al futuro’ en
la que el Delorean, que
viaja en el tiempo, corre a
lo largo de una via férrea

para alcanzar una velocidad
criticay teletransportarse

al futuro, el unico

inconveniente es que la linea
del tren estd incompletay
si el automovil no acelera
lo suficientemente rapido
como para saltar al futuro,
se caerd por un precipicio.

Es una gran analogia
para la dificil situacion
actual de la publicidad
digital. Con los cambios

recientes introducidos por
Big Tech y las entidades
gubernamentales parair
mas alld de una parte de
la base fundamental del
mundo de la publicidad, en
particular, las cookies de
seguimiento de usuarios y
los identificadores en apps,
los anunciantes, les guste
0 no, estan corriendo hacia
el final del precipicio (...)
Al escuchar al mercado,
se hace evidente que las
empresas o los anunciantes
que dependen de la
recopilacion de informacion
identificable del usuario se
estan precipitando”.
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ANA
JIMENEZ

MANAGING DIRECTOR
DE DYNADMIC A SMART
ADSERVER MEXICO
“Prevemos que este cambio
causara algunos retrasos en
las estrategias de marcas
anunciantes y en los mismos
publishers o editores.
Ademds, consideramos que
incrementara la necesidad
de adaptacion de estrategias
publicitarias en toda la
industria ante estos nuevos
preceptos. También estamos
convencidos de que se optara
por un mayor cuidado y
atencién a los lineamientos
de las reglamentaciones
relacionadas con la privacidad,
al momento de elegir
soluciones tecnolégicas de
segmentacion. Dada la larga
experiencia en el tema que
DynAdmic ha adquirido con los
anos, vemos que el cambio
puede ser complicado al inicio,
sobre todo para aquellas
agencias y anunciantes que
se mantenian en el uso de
las cookies de terceros como
base de su sus estrategias de
segmentacion; sin embargo,
veremos que esta modificacion
traerd muchos beneficios a las
marcas, pues las alternativas
de segmentacion podran
tener un alcance mas asertivo
y optimizar las inversiones
publicitarias”.
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COUNTRY MANAGER
DE RTB HOUSE MEXICO
“Una publicidad bien hecha
se trata de entender al
usuario en su individualidad
(...) resulta que antes o
tradicionalmente se hablaba
de que los usuarios estaban
encasillados en estas cajitas
de hombres por edades y
por nivel socioeconémico y
se esperaba que todos se
comportaran de la misma
manera, pero eso no es
cierto. Ahora, el usuario es
mucho mds informado, mas
demandante y quiere ser
tratado como individuo. Los
usuarios estan pidiendo ser
tratados como individuos
y que la publicidad los
entienda les pueda
especializar la experiencia,
darles los mensajes
adecuados, pero protegiendo
su privacidad. Con tecnologia
y algoritmos mas avanzados
vamos a cumplir mejores
objetivos que humanamente
nos quedamos a veces cortos
(...) El ecosistema es muy
cambiante y los proveedores
tenemos que estar listos
con la tecnologia para poder
entregar campanas con
mensajes relevantes en
el contexto en el que ellos
estany alavez que cuiden la
privacidad del usuario”.

LUCIA
OCHOA

CEO DE ELOGIA
MEXICO
“Los datos son el oro del
marketing digital. Con las
nuevas regulaciones, es
necesario informar al
usuario de forma especifica
y clara de todos los
sistemas de captura de sus
datos, asi como de requerir
su consentimiento. Y, en la
mayoria de las ocasiones,
los pop up y los tickboxes
se hacen intrusivos y
molestos. Las empresas
van a dejar de ser capaces
de registrar muchos datos
muy valiosos. Por ello,
se debe desde ya tomar
accion para conocer mejor
a los usuarios y registrar
datos. El first party data va
a ser imprescindible. Por
ejemplo, conseguir datos
através de formularios en
inbound marketing (a cambio
de contenido diferenciado
y de mucho valor),
modelos de suscripcion,
newsletters (...) Las marcas
que sobrevivan al mundo
cookieless seran las que
sean capaces de generar un
engagement directo con los
consumidores, aportando
valor. Por otro lado, los
hackeos crecen semana a
semana, las empresas de
ciberseguridad van a seguir
creciendo”.
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iHeart

do una considerable

: SISNOAE debilidad por escuchar -
~los escuchas mexicanos BN g contenidos de msica,
~ lleguen a representar EL podcast cobra cada vez humor y noticias.
Sy ol mas relevancia entre consu- 7 s i

2024,

> ﬁZBmlllone ~ midores digitales, abriendo

31.5
2022*

T —
"
ik

42.8 NOTICIAS
2024*

:EN DONDE HAY MAS
PROBABILIDADES QUE
UN PODCAST TRIUNFE?

Este es el porcentaje de encuestados
que afirmaron haber escuchado un
podcast en los dltimos doce meses,
entre febrero 2020 y junio del 2021.

@O >40%
@ 30-39%
@ 20-29%
@ 20-29%
@ <%

FUENTE: DEPARTAMENTO DE INVESTIGACIGN MERCA2.0, STATISTA.
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Mexico

Especialidades Maestrias

Calidad y Estadistica Aplicada «—— Calidad y Estadistica Aplicada
« Farmacologfa Clinica
- Ciencia de los Alimentos y Nutricion Humana
«Ingenieria de Proyectos

Administracion
Desarrollo de Emprendedores y Negocios
Mercadotecnia y Publicidad
Logistica y Cadena de Suministro
Estrategias Fiscales
Finanzas Corporativas y Bursatiles
Administracion de Organizaciones de la Salud «—— Administracién de Organizaciones de la Salud
Gestion Estratégica del Capital Humano «— Gestion Estratégica del Capital Humano
Ingenieria Econémica y Financiera «—— Ingenierfa Econémica y Financiera
Tecnologias de la Informacion «—— Tecnologias de la Informaci6n
en la Direccion de Negocios en la Direccion de Negocios
« Administracion de Negocios Internacionales
- Ciencias Actuariales
Gestion Estratégica de Marca (Branding) «  « Gestion del Turismo de Salud
Gestion y Operacion de Bienes Inmuebles «
(Facility Management)  « Gestion de Proyectos Inmobiliarios
Gestion y Administracion de Proyectos« < Estrategia e Innovacion en Marcas
« Direccion Estratégica de Comunicacion

Administracion

Direccién Industrial «—— Direccién Industrial
Ciberseguridad ——- Ciberseguridad
Energias Renovables« «Ciencias: Area Cibertrénica
« Gestion de Proyectos y Empresas Constructoras

Derecho de Empresa «—— Derecho de Empresa
Derecho Civil «—— Derecho Civil
Justicia Penal «—— Justicia Penal
« Derecho Financiero
« Gobernanza y Estrategia Internacional

Gestion Educativa «—— Educacion, Area Gestion Educativa
Intervencion Docente «—— Educacion, Area Intervencion Docente
Gestion de los Aprendizajes+ Filosofia Social

« Enfermeria Gerontoldgica

« Nutricion Clinica

« Direccion de Organizaciones Deportivas

» Manejo Multidisciplinario del Sobrepeso
y la Obesidad

« Administracion
. Ciencias Juridicas
« Educacion

Doctorados

«Administracion de Negocios (MBA)
«Intervencion Socioeducativa

Campus Virtual
Maestrias

MIEX — Master in International Management

Profesionales
con Valor

osibles
La Salle.

Aceleramos el cambio
hacia un futuro brillante

Inicios

Especialidades y Maestrias
enero, mayo y septiembre

Doctorados
enero y agosto

MIEX

enero y septiembre

O Posgrados 55 2366 2469

promocion.posgrado@]lasalle.mx
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CORTESIA

SILVIA MARIA
DE LA LUZ SUAREZ GUERRA

Luego de un periodo de alejamiento, el 2022 se presenta como el regreso

LINKEDIN:
@SILVIASUAREZGUERRA

CARGO:

DIRECTORA
SENIOR PARA
LATINOAMERICA DE
SUSTENTABILIDAD,
MARKETING Y
ESTRATEGIA DE
CHEP

a uno de los maximos valores de los seres humanos: la cercania. por Atonso sitva

Poco a poco, con una gran
parte dela sociedad ya inocu-
lada y con més confianza de
retomar su vida, el regreso del
“viejo consumidor” comienza
a ser una realidad, luego de
mas de dos afios de cambios
generados por la Covid-19.
No es que se haya ido del
todo el comprador pre-pan-
demia, pero, si algo aumento

este periodo de emergencia .
sanitaria mundial, la lider
asegura que laindustria debe, :
en principio, retomar la con-

fianza del viejo consumidory, i

a su vez, generar un impacto |

positivo en el planeta.

“Requerimos invertir en
generar conciencia hacia los
consumidores sobre la huella !
que sus consumos dejan en !

. antes de la crisis, el contacto
i humano es, quiza, uno de
i los mayores valores entre los
consumidores.

A través de la cercania se

i pueden “volver a construir
i puentes de colaboracién, ya
i quejuntos avanzamos mejor
i hacia mejores negocios, mejo-
i res comunidades y un mejor
i planeta”, explica Silvia Marfa

eneste par deafioseseleCom- el planeta, en todo ambito : Pm::IYz::ELos de la Luz.
mercey, conello, la experiencia ~ (medioambiental, social, nego- | MENSAJES PARA Estos dos afios han ser-
online que ofrece, hecho que,  cio)”, mencionaSilviaMariade | CREARIMPACTOS : vido, entre otras cosas, para
sin duda, favoreci6, enriqueci6  la Luz Suarez Guerra. i POSITIVOSENEL : mirar un poco en retrospec-
y salv6 a los consumidores. Y es que, entre muchas CAMBIO CLIMATICO, tiva; para algunos, significé
Asi lo considera Silvia otras cosas, hoy en dia existe E)NE;‘PAETREII:IIS:: un reseteo, una forma de
Maria de la Luz Suarez todavia un cierto nivel de (EMPAQUES, i detenersey pensar en cosas o
Guerra, Directoria Senior para  inseguridad para volver a la ALIMENTOS, situaciones mas elementales,
Latinoamérica, Marketing y  vieja tradicion o experiencia BASURAEN  : como la salud, el bienestar
Estrategia de CHEP, quien  decompra, motivo porelque, i YG:;'IElg‘A\II;);\ i mentaly el cuidado del medio
estima que la tendencia para  de acuerdo con la Directora |  \MpuLsaARgEL & ambiente.
este 2022 seran estrategias Senior para Latinoamérica | pgSARROLLO DEL “Darme el tiempo de
enfocadas en: de CHEP, uno de los retos TALENTO FEMENINO gozar pasear con mis perros,
“La transformacién digi- a conquistar es el de volver i YDELOS JOVENES. : de hacer ejercicio (hago de

tal, favorecer y enriquecer
las experiencias del cliente
y/o consumidor, facilitar el
acceso a bienes y servicios a
través de plataformas online, y
aumentar la calidad de expe-
rimentacién con las marcas
en puntos de venta”.

Por otro lado, de cara al
futuro y como resultado de

a generar cercania con el

consumidor.

Probablemente, la pérdida i
del contacto humano fue una
delas mayores catastrofes que
dejo la presencia del corona-
virus en la sociedad a nivel
global. Hoy, en una era en la !
que se vislumbra el regreso !
a la vida como se conoci6 i

i todo, soy muy activa, me

! encanta el movimiento),

i comer sanamente y de buscar
i conexion con mi familia y
i amigos”, finaliza la directora,
i quien se identifica con todos
i los personajes que lograron
i crear nuevos habitos, tanto
i de indole personal como en
i cuestiones laborales. B

“LA PERDIDA DEL CONTACTO
HUMANO FUE UNA DE LAS MAYORES
REPERCUSIONES QUE DEJO LA
PRESENCIA DEL COVID-19".

“DE CARA AL FUTURO, UNO DE LOS
RETOS A CONQUISTARES EL DE
VOLVER A GENERAR CERCANIA CON EL
CONSUMIDOR”.

EN LA ACTUALIDAD, LOS CONSUMIDORES
ESTAN EN BUSCA DE LAS MARCAS QUE
DEJEN UN IMPACTO POSITIVO EN EL
PLANETA.
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Retos de
educacion
superior

En un futuro, la educacion universitaria se adaptara
a la economia digital y a las nuevas necesidades
de los alumnos. por Nayeli Escalona

Con las medidas de autoaisla-
miento, cuarentena y distan-
ciamiento social, la educaciéon
ha tenido una recesién a nivel
mundial. De acuerdo con la
Organizacién de las Naciones
Unidas para la Educacién, la
Ciencia y la Cultura (Unesco),
alrededor de 70 por ciento de
los estudiantes de todos los
niveles se vieron afectados.
Para Eva Pantoja Arenas,
Coordinadora de Vinculacion,
Universidad La Salle México,
durante la pandemia, la edu-
cacioén universitaria tuvo que
pasar de presencial a distancia

Ricardo Osorno Rico, Coordinador
Académico de la Licenciatura en
Creacidn Artistica e Ingenieria en
Desarrollo de Software y Videojuegos
en Instituto Universitario Amerike
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de forma inmediata. Con ello,
“los estudiantes tuvieron que
reforzar sus habitos de estudio
y desarrollar mas su auto-
nomia (...); la mayoria con
la mejor disposicién para
cumplir con sus compromisos
académicos”.

Segun datos del Instituto
Nacional de Estadistica y
Geografia, el 56.4 por ciento
de las viviendas considero
que la educacién a distancia
protegié la salud de los alum-
nos, propicié la convivencia
familiar y permiti6 el ahorro;
no obstante, el 58.3 por ciento
consider6 que se aprende
menos y hay falta de segui-
miento pedagdgico.

FORMACION DURANTE
LA PANDEMIA
En todos los paises incluyendo
a México, la educacion es uno
delos instrumentos més efica-
ces para detonar el desarrollo
colectivo e individual. Hoy
en dia, en el pais solo el 16
por ciento de los mexicanos
entre 25 y 64 afios cuenta con

estudios superiores, y solo el

Merca20

“ADEMAS
DE SEGUIR
ESTRICTAMENTE
TODAS LAS
MEDIDAS DE
SEGURIDAD E_
HIGIENE, TAMBIEN
BUSCAMOS
DESARROLLAR
ACTIVIDADES
DONDE LOS
ALUMNOS
PUEDEN
REINTEGRARSE
NO SOLO
UN NIVEL
ACADEMICO, SINO
SOCIALMENTE”

RICARDO OSORNO
RICO, COORDINADOR
ACADEMICO DE LA
LICENCIATURA EN
CREACION ARTISTICA
E INGENIERIA EN
DESARROLLO
DE SOFTWARE Y
VIDEOJUEGOS EN
INSTITUTO UNIVERSITARIO
AMERIKE.

i1 por ciento tiene estudios de

maestria, indican datos de la
Organizacién parala Coopera-
cién y Desarrollo Econémicos
(OCDE).

Para alcanzar una edu-
cacion de calidad, México
exige una modernizaciény el
aprovechamiento de las tecno-
logias. Ahora, con el regreso
escalonado de los alumnos,
el mayor reto se encuentra
enfocado en su seguridad.

A decir de Ricardo Osorno
Rico, Coordinador Académico
dela Licenciatura en Creacién
Artistica e Ingenieria en Desa-
rrollo de Software y Videojue-
gos en Instituto Universitario
Amerike, “los primeros (retos)
son enfocados ala salud de los
estudiantes, muchas veces el
regresar y volver a socializar
adaptandose nuevamente a
su entorno (...) ya que pudiera
existir temor a contagiarse”.

No obstante, la pandemia
como el mayor desafio que la
educacién ha enfrentado en
todos los niveles, “representa
una oportunidad para que las
universidades reinventemos o
innovemos nuestras practicas”,
apunté Monica Porres Her-
nandez, Rectora Institucional
de la Universidad del Valle de
Meéxico (UVM).

DESAFi0S

EN UNIVERSITARIOS
De acuerdo con la Secretaria
de Educacién Puablica (SEP),
la Ciudad de México (CDMX),
Estado de México, Jalisco,
Puebla y Nuevo Ledn, son las
entidades con mayor numero
de estudiantes en el pais y en
todos el comtn denominador
es que los hombres tienen
mayor acceso.

En cuanto al nimero de
universidades por estado
durante el periodo 2020-2021,
el Estado de México tuvo 554
escuelas, la CDMX alcanz6 las
500, Veracruz las 383, Puebla
348, Jalisco 308 y Michoacan
277. Para la Confederacion
Patronal de la Republica Mexi-
cana (Coparmex), México tiene
que evolucionar su sistema de
educacién superior con eleva-
dos estandares de calidad, que
garantice la productividad de
la fuerza laboral, la apertura
del mercado y la posibilidad
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de alcanzar objetivos profe-
sionales y personales.

Si bien, el sistema de educa-
cién ha tenido un gran capaci-
dad en términos de cobertura
y de capacidades fisicas como
lo muestran los datos de la
SEP. A nivel internacional, de
acuerdo al Indice de Compe-
titividad Global desarrollado
por el Foro Econémico Mun-
dial, México ocupa el lugar 80
en educacién, por debajo de
Argentina, Chile y Costa Rica.

Para José Israel Leén
Pedroza. Coordinador de
Ciclos Bésicos en Facultad de
Ciencias de la Salud campus
Sur. Universidad Anahuac
Meéxico, la pandemia expuso
aiin mas que existen numero-
sos retos para lograr hacer de
las universidades un espacio
formativo integral que permita
la transmisién de conocimien-
tos y habilidades.

Uno de los primeros retos a
futuro esla transicién completa
ala digitalizacion. Cuando por
la Covid-19 la educacién en

linea tomo relevancia en el

Monica Porres Hernandez, Rectora
Institucional de la Universidad del
Valle de México (UVM).

sistema educativo mundial,en
Meéxico tinicamente el 55 por
ciento de los estudiantes de i
universidades privadas con- :
taban con una computadorao i
tablet; la situacion se complica i
cuando la lupa va hacia las
universidades publicas, pues
solo el 20 por ciento cont6
con recursos tecnolégicos, i

apunta EY.

Segun Leén Pedroza, la
adopcién tecnolégica no solo
depende de los recursos fisi-
cos, “se requiere una verda- i
dera y profunda transforma-
cién que genere nuevas ideas !
al usar la tecnologia y nosélo :
la introduccién de medios ‘i
digitales. Este reto implica la
profesionalizacién de docen-
tes y la creacion de nuevas i
didacticas basadas en nuevas

pedagogias”.

NUEVOS DESAFIOS
EN LA VIRTUALIDAD

La virtualidad es importante, :
pero un reto fundamental
para Ricardo Osorno Rico !
es la adaptacién de los espa- !
cios a las nuevas necesidades i
de los estudiantes, para que
repongan los conocimientos :
no adquiridos mediante la
préctica, “ya que estos conoci- !
mientos tnicamente se adquie-
ren a través del ejercicioy el i

hacer del dia a dia”.

Desde la perspectiva de |
Mbnica Porres Hernandez, !
Rectora Institucional de la !
UVM, los retos van dirigidos  :
hacia el entendimiento de
la experiencia educativa de

“LA PANDEMIA
HA TRAIDO
CONSIGO
UN MUNDO
VIRTUAL QUE
EMULA, PERO
NO SUSTITUYE,
AL COLECTIVO
SOCIAL"

JOSE ISRAEL LEON
PEDROZA, COORDINADOR
DE CICLOS BASICOS EN
FACULTAD DE CIENCIAS
DE LA SALUD CAMPUS
SUR. UNIVERSIDAD
ANAHUAC MEXICO

i los estudiantes de educacion
i superior, asi como entender
! sus necesidades y expectati-
! vas. Entre las que se encuen-
i tran: la creacion de entornos
mas competitivos, garantia de
i quelos estudiantes concluyan
! satisfactoriamente sus estu-
i diosy obtengan un grado aca-
i démico, y redisefiar el proceso
i deensefnanza-aprendizaje con
i la tecnologia.

Para que los retos puedan

! superarse lo primero esta en
i enfocarse en la expansién de
i los servicios de apoyo estu-
i diantil, “debemos aceptar
i que existe una crisis en la
! psicodindmica emocional de
! la comunidad estudiantil y
es importante que nuestros
i estudiantes recuperensu salud
i integral para que logren la
¢ meta de continuar sus estudios
! y los concluyan satisfacto-
i riamente”, apunt6 la Rectora
i Institucional de la UVM.

Con la superacién de los

! retos dela educacion superior,
! se implementaran nuevos
i modelos que irén acorde con
i la economia digital, pero sin
i olvidar que la experiencia que
i se vive en las instalaciones
! universitarias que permi-
i ten tener una educacién de
i calidad.

En ese sentido, Juan Arenas

! Ruiz, Vicerrector de Educacion
i Abierta de Universidad Tecmi-
i lenio aseguré que el futuro de
la educacién es hibrido, pero
i 0jo es mas personalizado y
i adaptado a las necesidades de
i losestudiantes universitarios. ®

NUMERO DE UNIVERSIDADES
EN MEXICO POR ESTADO

Estimaciones en el afio académico 2020-2021

201
O ONOLDRCUOUOUOROND)

ESTADO DE
MEXICO

CIUDAD DE

VERACRUZ PUEBLA JALISCO

MEXICO
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MICHOACAN ~ GUANAJUATO  NUEVO
LEON

CHIAPAS  TAMAULIPAS

RECURSOS
TECNOLOGICOS EN CASA

Estimaciones de universidades
privadas y publicas durante 2020
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Fuente: SSecretaria de Educacion Publica (SEP) « EY
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The Good

Group

The Good Group, la nueva forma de hacer marketing
y comunicacion enfocada en las personas.

Existen muchas agencias y
grupos de comunicacién en
Meéxico, pero solo hay uno
cuyo enfoque esté totalmente
centrado en las personas, que
tenga casi 40 afios de expe-
riencia trabajando con marcas
lideres de todos los sectores,
y que ofrezca todas las solu-
ciones de relaciones ptublicas,
comunicacién estratégica y
marketing que demanda el
mercado: The Good Group.
A punto de cumplir 38
afios, el grupo es hoy fruto de
la evolucion natural de Lead
Image, una empresa que nacio

Juan Pablo Ortuiio,
CEO de the Good Group.
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como agencia de relaciones
publicas y fue creciendo y
expandiéndose mientras se
adaptaba y respondia a las
exigencias del mercado del
siglo XXL

PRIORIDAD:

LAS PERSONAS
Tuvimos la oportunidad de
conversar con Juan Pablo
Ortuiio, CEO de The Good
Group, junto a su COQ, Jose
Carlos Soto, quienes compar-
tieron con interesante detalle
cémo lograron en los altimos
diez afios pasar de una agen-
cia de relaciones publicas a
un grupo multiagencia. Uno
de los puntos clave fue reor-
ganizarse a todos los niveles
y pasar de ser una empresa
clasica enfocada en servi-
cios, a ser una compafiia agil
Customer-Centric, organizada
periféricamente alrededor de
sus clientes.

En consonancia con su
valor principal, que es la colo-
cacién de las personas en el
centro de todas las decisiones,

Merca20

“HICIMOS UNA
REINGENIERIA
COMPLETA POR
DENTRO Y POR
FUERA, UNA
METAMORFOSIS
EN LA FORMA DE
ORGANIZARNOS
ALREDEDOR DEL
CLIENTE. NOS
CONVERTIMOS EN
UNA COMPANIA
‘CUSTOMER
CENTRIC’ HACIA
EL CLIENTE Y
‘PEOPLE CENTRIC’
HACIA LOS
EMPLEADOS”

JOSE CARLOS SOTO,
COO0 EN THE GOOD GROUP

analizaron los movimientos
organizacionales dentro de
grandes lideres globales de
sectores como el tecnolégico,
el industrial o el alimentario,
y lo adoptaron para su propia
planificacién como empresa.
El resultado ha sido sorpren-
dente: lograron mejorar la con-
ciliacién de la vida personal y
laboral de sus colaboradores, y
la calidad y el nivel de servicio
que, en consecuencia, se presta
a los diferentes clientes.

Esto les ha permitido, en
opinién del CEO del grupo,
Juan Pablo Ortuio, obtener el
reconocimiento de los clientes
incluso en tiempos tan difi-
ciles como fue la pandemia:
“Los clientes han seguido
con nosotros porque han
valorado, ademaés de nuestra
capacidad estratégica, nuestro
lado humano. Nunca hay que
olvidar que detras de todas las
estrategias de comunicacién o
mercadotecnia lo mas impor-
tante son las personas. Al final
todos somos, simplemente,
personas queriendo llegar a
personas”.

Para el COO de The Good
Group, Jose Carlos Soto, la
contingencia sanitaria puso en
evidencia que “era el momento
de hacer una reingenieria com-
pleta por dentro y por fuera,
que no se quedara solo en un
cambio de marcay enuna evo-
lucién a tres agencias, sino en



una metamorfosis en la forma
de organizarnos alrededor
del cliente. Nos convertimos
en una compaiifa ‘customer
centric” hacia el cliente y ‘people
centric’ hacia los empleados,
ampliamos nuestro catalogo
de soluciones y la calidad de
las mismas para los clientes, y
nuestro catalogo de prestacio-
nes y beneficios para nuestros
colaboradores. Todo esto nos
llevé a una refundacién de la
companiia”.

“PASOS FIRMES
HACIA EL FUTURO”
Todos estos cambios son con-
secuencia de lo que demanda
el mercado de la comunica-
cién y las relaciones publicas
en 2022 y en el futuro, y de un
interés por llevar a los clientes
ala vanguardia de la comuni-
cacion. En sus nuevas oficinas,
The Good Group cuenta con
una sala de produccién de
podcasts, un set de grabacién
gastronoémico al aire libre,
tnico enla Ciudad de México,
o espacios multidisciplinares
donde sus colaboradores y

los clientes pueden trabajar, !

A
£
-

YR IYIND 35390 3
E S T R R SR L)

YIEIDIFIIIND S

“APOSTAMOS POR
LA CALIDAD DE,
LAS COSAS, AsSI

DE SIMPLE”

JUAN PABLO ORTUNO,
CEO DE THE GOOD GROUP

relajarse, comer o co-crear las
estrategias de comunicacién
del mafiana.

Ademas, se ha implemen-
tado un sorprendente plan
de beneficios para todos los
miembros de la compafiia,
que incluye, entre otras cosas,
dias de descanso extraordina-
rios, bonos por maternidad
y paternidad, o una Chief
Emotional Manager en el
equipo, figura Gnica en el
segmento de las agencias de
México, y que consiste en
una coach profesional que se
encarga Unicamente de que
los colaboradores se sientan
al cien en el plano emocional.

The Good Group se com-
pone de tres agencias, enfoca-
das en el mercado mexicanoy
el mercado latino de Estados
Unidos:

The Good Agency, una
agencia de comunicacién y
marketing que ha trabajado
con mas de 300 clientes triple
A. En sus credenciales cuen-
tan con clientes como Sie-
mens, Citibanamex, FEMSA,
Comex, IBM, Absolut Vodka,

i Aeromexico, Colgate, Tuny,

TIvERTESET
|
S 3o
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Jose Carlos Soto,
COO0 en The Good Group.

Smart Fit, Universidad La
Salle, NH Hoteles y APEAM,
entre otros. El trabajo de The
Good Agency estd enfocado
a mediano y largo plazo, y
los clientes asi lo reconocen:
la longevidad de los mismos
en la compaiiia triplica el
promedio del mercado.

GoodGame, una agencia
de marketing especializada en
audiencias y sectores disrup-
tivos y Young Consumers. NFT,
Gaming Marketing, Blockchain
o estrategias en el Metaverso
son algunas de las soluciones
que GoodGame ofrece a sus
clientes, construyendo un
puente entre marcas y audien-
cia que permite construir
comunidades e incrementar
de forma muy efectiva la inte-
raccién, lealtad y experiencia
del consumidor.

Good Taste, una agencia
especializada en alimentos,
bebidas y estilo de vida. En un
pais donde la tradicién gas-
tronémica es enorme, Good
Taste ofrece a las marcas un
conocimiento profundo de
como construir experiencias
con alma alrededor de la
comida y la bebida. No en
vano, es la tinica agencia de
gastromarketing del pais que
estd liderada por una Chef,
algo que, afirman los clientes,
se nota y mucho en el resul-
tado final.

“Apostamos por la calidad
de las cosas, es asi de simple.
Si unes el mejor talento, con el
mayor conocimiento, con una
exigencia por la alta calidad,
es facil distinguirte del resto
del mercado. Cuando pones
a gente experta en lo suyo, el
resultado es brutal”, explica
Ortuno, al hablar sobre el
nivel de los entregables de
The Good Group. B
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DEL PASADO AL FUTURO, RECORDANDO 20 ANOS DE TRANSFORMACION
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CAMINO HACIA

EL FUTURO

ESTA EDICION ES UNA “LINEA DE TIEMPO” QUE NOS LLEVA

EDITORIAL HASTA PISAR EL MUNDO VIRTUAL. por NohemiErosa

reatividad, compro-
miso y actualizacién,
tres palabras que defi-

nen la relevancia de Merca2.0
en 20 afios de labor periodis-
tica, convirtiéndose en un
jugador clave parala industria
de la mercadotecnia, publici-
dad y medios.

Son dos décadas en las
que este medio ha reportado,
en voz de los lideres del mar-
keting, los grandes cambios
tecnoldgicos y practicos del
mercado, adaptandose a las
nuevas tendencias de con-
sumo y anticipdndose a las
estrategias de satisfaccion

que surgen de las nuevas
generaciones.

Por ello, en esta edicidn,
88 profesionales, directivos,
expertos y académicos que
han acompafiado a Merca2.0
durante esta ardua trayectoria,
seran parte de una narrativa
Unica que, en retrospectiva,

&

26 | MAYO 2022




demuestra la transformacién
que vivié cada uno de los
sectores econémicos en el
pais y el impacto social que
nos encamina hacia el futuro
del marketing.

Asi, a través dela nostalgia
y el analisis, 20 afios de vida
podran resumir el cambio al
que la misma revista se ha
enfrentado mas de una vez,
con el fin de mantener vigente
la expertise de sus letras y
ser una referente para todos
aquellos a los que les interesa
conocer o ejercer el noble arte
de “vender ideas”.

EDICION DE
ANIVERSARIO EN NFT
Hoy, Merca2.0 se encuentra, tal
vez, ante su mayor reto desde
su creacion: evolucionar de una
empresa de la web 2.0, a una

revista del metaverso.

En congruencia con sus escri-
tos, que repetidamente destacan
los nuevos avances digitales y la
oportunidad de las agencias y
marcas de rejuvenecer con las
nuevas exigencias de los usuarios
y sus habitos de conectividad,
Merca2.0 conmemora su aniversa-
rio lanzando su primera portada
NFT coleccionable.

En linea con su apuesta por
los nuevos formatos, esta ediciéon
de Mayo 2022 se convierte en el
primer token no fungible edito-
rial especializado en el mercado

mexicano, con el certificado digi-
taly el sello dela casa que siempre

han caracterizado a la revista.

“Los retos y riesgos que
asume Merca2.0 para involu-
crarse y comprender a la indus-
tria refuerza positivamente su |
papel como agentes confiables.
Sin duda, esto es reflejo de la
visién vanguardista de Alvaro
Rattinger y la ejecuciéon de su
equipo”, expone Regina De Con
Cossio, Fundadora y Directora

de Sybaris Collection.

La experta es una impulsora :

contenidos.

“El escenario virtual gana
cada vez mas espacio y se generan |
nuevas formas de experiencia
que la dupla NFT y metaverso
podré potencializar”, considera

De Con Cossio.

MERCA2.0, PIONERA
EN EL METAVERSO

Herramientas del metaversocomo
los NFT’s permiten la trasferencia
de valor entre una marca, sus cola-
boradores y consumidores, por lo
queno es de extrafiar que cada vez
mas industrias incursionen en los
bienes digitales para potenciar su

producto o servicio.

“CELEBRAR
SU 20
ANIVERSARIO

DE LA PRIMERA
PORTADA NFT
CONFIRMA QUE
ES UNA GRAN
REVISTA, QUE
ESTA SIEMPRE A
LA VANGUARDIA
Y QUE LO TIENE
TODO PARA
TRIUNFAR
EN LA WEB 3.0”

ALBERTO ARROYO,
CEO DE NACION 3.0

20 PORTADAS NFT COLECCIONABLES DE MERCA2.0

Y es que la adopcién y

{ masificaciéon de la web 3.0 esta
tan cerca que la virtualidad
serd el mejor camino para
i conectar con los nuevos usua-
rios, ain en el drea editorial.

“Con el tiempo, el uso de

NFT’s y otras herramientas del
metaverso, serd tan natural
como lo es ahora el uso del
correo electrénico o servicios
de streaming”, explica Alberto
i Arroyo, CEO de Nacion 3.0.

Para el experto en NFT’s,

i quien forma parte de la crea-
del arte digital, pues considera CON LA CREACION
que este tipo de obras han esta-
blecido un nuevo paradigma,
tanto para coleccionistas, como
para artistas y, por lo menos en
esa rama, se consolidaran tanto

en formas de consumo como de

cién de nuestra obra digital,

Merca2.0 tiene la oportunidad
en este momento de mostrar
i la marca fuerte y sélida que
es con la visién del futuro y
dando un ejemplo a su audien-
cia clave, pues augura que la
aceptacion de esta tendencia
i en las marcas serd mas lenta,
i pero necesaria.

“Cumplir 20 afios parece

i fécil, pero sin duda requiere de
un gran esfuerzo de todos sus
i colaboradores. Estos 20 afos se
i traducen en cientos de miles
de horas que una infinidad
i de grandes profesionales han
dedicado, para crear esta gran
i marcaque hoy dasus primeros
pasos en el metaverso”, recalca
i el empresario tecnolégico.

Hoy, la transformacion se

i mide, se observay se materia-
¢ liza con esta nueva edicion de
i Merca2.0.

Este es el proceso para ganar una de las 20 portadas NFT
y sus beneficios fisicos.

1.- Sigue a Merca2.0 en sus cuentas de

Facebook, Instagram y Twitter.

2.- Participa en la trivia que se publicara
en redes en la primera semana de mayo.

Cada ganador se llevara una suscripcién anual gratuita al sitio web de Merca2.0
y una entrada al Congreso Nacional de Mercadotecnia 2022.
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LA TRANSFORMACION
DIGITAL EN ABCW

LA INTRODUCCION DE LAS TECNOLOGIAS
DIGITALES EN EL MARKETING

TRAJO CONSIGO NUEVAS IDEAS,
INNOVACIONES Y HERRAMIENTAS

HERNAN DILLON NOVAL, CHIEF EXECUTIVE OFFICER DE ABCW

o obstante, para que
esto sucediera, antes
hubo un proceso de

conversiéon de lo analégico
hacia lo digital.

De acuerdo con el Informe
Global Sobre el Entorno Digi-
tal 2022 de We Are Social y
Hootsuite, hasta 2021 habia
cerca de 4,950 millones de
usuarios activos de internet,
lo equivalente a poco més del
60 por ciento de la poblacién
mundial.

Si comparamos este dato
con el namero de usuarios
(361 millones) que habia en el
afio 2000, podremos ver que el
mundo digital ha expandido
rdpidamente sus horizontes
en los ultimos 20 afios.

Actualmente, no sélo las
personas sino también las
empresas, desde marcas glo-
bales hasta PyMEsy Startups,
han adoptado la digitalizacion
como parte esencial de sus
actividades. Un claro ejem-
plo de esto es que en 2021 las
ventas de comercio electrénico
representaron ingresos de
aproximadamente 4,9 billones
de ddlares, segtn Statista.

Si bien, la pandemia tuvo
mucho que ver con el cambio
de habitos de compra en los
consumidores, la realidad es
que s6lo aceleré un proceso
ya iniciado afios atras.

Es asicomo las estrategias
tradicionales de marketing,
anteriormente usadas en tv,
radio y prensa, han evolucio-
nado y emigrado hacia sitios

web, redes sociales, motores
de busqueda, blogs, email y
otras plataformas y recursos
digitales.

Dicho lo anterior, podemos
decir que el marketing digital
ha dado la oportunidad a las
empresas no soélo de vender
maés, sino mejor. Por ello, en
ABCW creemos que para

“EL MARKETING DIGITAL
HA DADO LA OPORTUNIDAD
A LAS EMPRESAS NO SOLO

DE VENDER MAS,
SINO MEJOR”

lograr una década mas de
éxitos es necesario seguir
innovando y nutriendo nues-
tro modelo de negocio con
creatividad y tecnologfa.

Queremos llegar al 2030
siendo expertos en innovacién
y tendencias sobre herra-
mientas de IA, Big Data, SEO,
E-commercey Realidad Virtual,
asi como sobre tecnologias
y procesos ligados al Meta-
verso, Criptomonedas, NFT’s
y otros entornos digitales que
estan dictando las nuevas
reglas del juego.

Nuestro objetivo es seguir
rompiendo las barreras geo-
graficas, culturales y tec-
nolégicas de un mundo en
constante crecimiento, y exce-
der, en todo momento, las
expectativas de las marcas,
clientes y amigos que trabajan
con nosotros. ®

Merca20
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VIVIR EN MODO BETA
PERMANENTE

HACE 20 ANOS TUVE MI PRIMERA
EXPERIENCIA EN UNA AGENCIA

MULTINACIONAL.

AGUSTIN RODRIGUEZ, CEO WUNDERMAN THOMPSON

i cliente era GM y
mi campafia debut
fue el lanzamiento

de la, entonces, “Totalmente
nueva Chevrolet Zafira Edi-
cion Looney Tunes”. Target:
Familia. Estrategia: Alianza
con Warner Bros. El producto
era llamativamente similar a
la Zafira estandar, pero debo
decir que incluia un kit de
DVD para viajes que prometia
ser muy efectivo con nifios en
carretera. Hicimos una cam-
pana 360° (equivalente a unos
95° de la actualidad) y fue un
éxito. Por aquel entonces, los
anunciantes eran algo hermé-
ticos a la hora de abrir cifras
de negocio, pero el cliente
nos pidié levantar la pauta
por falta de stock. Festejamos.

Fast forward a 2022: ;El
inventario se agoto por exceso
de demanda o por tratarse de
una edicién limitada? ;Fue efi-
ciente la inversién en medios?
(Cudl fue el costo por lead?
Jodos los compradores tenian
la misma motivacién? ;Qué
informacién tenia el vende-
dor del concesionario sobre
el cliente que se acercaba?
(Coémo fue la experiencia de
consumidor across funnel?

Si, la industria se trans-
formoé. Y si, la pandemia ace-
leré. Pero, colegas, estamos
en el mejor momento de la
historia del marketing. Uno en
donde la tnica constante es
el cambio, y es exponencial.
Uno en donde el consumidor
deja huella a cada paso que
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da, permitiéndonos conocerlo
en profundidad. Y uno en
donde la data y la tecnologia
habilitan la personalizacion a
escala; esa que nos vuelve mas
relevantes y que da al marke-
ting la oportunidad (ahora si,
totalmente nueva) de cambiar
el paradigma: pasar de “inten-
tar no interrumpir” a “agregar

“ESTAMOS EN EL MEJOR
MOMENTO DE LA HISTORIA
DEL MARKETING. UNO
EN DONDE LA UNICA
CONSTANTE ES EL CAMBIO,
Y ES EXPONENCIAL"

valor real” al consumidor.
Bonus track: Todo lo anterior,
generando crecimiento de
negocio.

Hoy tenemos la posibili-
dad de desarrollar produc-
tos, servicios y experiencias
inclusivas, con propésito y
que mejoren la vida (virtual
y fisica) de las personas.

Atravesamos la transfor-
macién mas profunda de los
altimos cinco mil afios. Y se
viene un mundo completa-
mente diferente al actual. Eso
si, lo més interesante, es que
esta vez no tendremos que
esperar otros 20 afios para
verlo.

Felicidades por el aniver-
sario Merca2.0. Los esperamos
con chelas en el Metaverso de
Wunderman Thompson. ®
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ADVERTISING

EATS THE WORLD

LA EVOLUCION DE LA INDUSTRIA SE CONSOLIDA
CON LA FRASE LA PUBLICIDAD SE COME AL MUNDO

ALBERTO ALVAREZ, CEO LDM

asidouncaminolleno,
haciendo referencia al
concepto “Software

eats the world”, creado en 2011
por Marc Andreessen, inver-
sor y fundador de Andreessen
Horowitz y quien aborda la
evolucién y desarrollo de las
empresas de tecnologia en
un entorno donde cada vez
existen de manera ubicua entre
nosotros. Diez afios después; 50
por ciento de las empresas de
mayor capitalizacién cuentan
la publicidad como una de sus
principales fuentes de ingresos.
Esto nos lleva a la evolucién
del concepto; Advertising eats
the world.

Macro tendencia en
publicidad: Advertising Based
Anything. Si el producto/servi-
cio es gratis, probablemente tt
eres el producto. Aunque esta
conocida frase tuvo una per-
cepcién inicial negativa, el con-
cepto nos ha traido maltiples
ventajas como usuarios. Este
modelo de negocio es larazén
por la que podemos encon-
trar cualquier informacién
en buscadores o conectarnos
con personas gratis. El foco de
estas empresas las impulsa a
tener mejor UX, crecer su base
de usuarios, reducir costos y
ofrecer valores agregados a
los usuarios.

Sistemas operativos:
Android, con un sistema gratis
para los fabricantes, tiene 70
por ciento de participacién de

mercado, mismo que monetiza
a través de su plataforma de
publicidad. Unity es otro caso;
una plataforma de ambientes
en 3D para el desarrollo de
videojuegos, su sistema es
gratis para desarrollar y lo
monetizan a través de publi-
cidad en sus colaboraciones.

“SI EL PRODUCTO/
SERVICIO ES GRATIS,
PROBABLEMENTE TU ERES
EL PRODUCTO.”

Retail Media: E-commerces
y last millers desarrollando su
sistema de publicidad parala
monetizacién de sus usua-
rios. Esto genera alta renta-
bilidad y escalabilidad en
industrias de bajo margen
y altamente competitivas.

Electronicos: Samsung
TV plus genera ingresos por
publicidad en sus canales
nativos lo que permite ofrecer
precios més competitivos de
los equipos de TV. Roku, es
otro ejemplo, el 80 por ciento
de los ingresos son de su pla-
taforma que subsidia el costo
del equipo.

Veremos otras nuevas
macrotendencias en publici-
dad como: 1st Party data, un
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activo monetizable; el uso de
blockchain parala trazabilidad
de los impactos digitales y
la evolucién del compor-
tamiento del usuario en la
naciente web 3.0. ®




LA ERA DELOS
PROTOCYBORGS
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AL PENSAR EN LA TRANSFORMACION
DE LA INDUSTRIA DEL MARKETING, EN
LOS ULTIMOS 20 ANOS, ES IMPOSIBLE
NO MEDITAR SOBRE NUESTRA PROPIA

lgunos tedricos opinan
que con la llegada de
los teléfonos inteli-

gentes dejamos de ser Homo
sapiens sapiens, para conver-
tirnos en Homo Digitalis. Una
especie totalmente nueva.

Aunque parece algo sacado
de una pelicula de ciencia fic-
cion, silo ves detenidamente,
podrés notar que no somos los
mismos seres que éramos hace
un par de décadas.

Ahora tenemos super-
poderes, inimaginables
para cualquier persona
del siglo pasado. Tene-
mos todo el conoci-
miento de la huma-
nidad en nuestras
manos; somos capa-
ces de registrar cual-

quier conversacion y

cualquier imagen que

queramos; podemos
hablar, cara a cara, con
cualquier persona, no
importa en que parte
del mundo se encuentre;
y mucho més, todo gracias
a nuestra gran tecnologia.
Estos poderes nos con-
vierten en algo diferente a un
ser humano. A pesar de que
los teléfonos inteligentes no
estan incrustados en nuestro
cuerpo, si son una extension
de él y, principalmente, de
nuestro cerebro.

Los futuros, cuando estu-
dien nuestra época, hablardn
del inicio de una nueva era.
Y nosotros, que vivimos en
los dos mundos (anélogo y
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EVOLUCION COMO ESPECIE.

ALBERTO ARROYO, CEO NACION 3.0

digital) seremos llamados
protocyborgs.

En el afio 2030, esta trans-
formacién se consolidara.
La humanidad alcanzara la
singularidad tecnolégica y con
ello, el mundo que conocemos
serd totalmente diferente.

El marketing no estara
exento a estos cambios. Ya
vimos como pasamos de un
marketing tradicional a un

“LOS FUTUROS,
CUANDO ESTUDIEN
NUESTRA EPOCA,
HABLARAN DEL INICIO
DE UNA NUEVA ERA”

marketing digital, en muy
poco tiempo. Ahora, esta-
mos hablando de la web 3.0
y del marketing enfocado al
metaverso.

Es imposible saber que
sucedera en los préximos ocho
afios, lo tnico seguro es que
serdn cambios muy profundos
y extremadamente rapidos.

Todo esto puede dar
un poco de miedo, pero en
realidad es apasionante y
sumamente interesante. En
cualquiera de los casos, esta
evolucién serd inevitable para
todos nosotros.

Te invito a abrazar este
cambio y celebrarlo. Eres parte
de la revolucién més grande
enla historia de la humanidad
iFelicidades!. m
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LA EVOLUCION DEL MARKETING: IMPACTO
POSITIVO PARA EL CONSUMIDOR

PENSAR EN LOS PROCESOS DE MARKETING
HACE 20 ANOS TRAE A NUESTRA MENTE

UN CAMBIO RADICAL EN TODAS LAS
ACCIONES ENCAMINADAS A SATISFACER LAS
NECESIDADES DE UN CONSUMIDOR.

ALBERTO CARREON, CEO AXIS KG

ada vez mas exigente
einformado alahora
de decidir qué pro-

ducto o servicio adquirir.
Apenas en el 2010 la
poblacién mundial con
acceso a internet ascendia a
1,871 millones de personas,
de acuerdo a la publicacién
“Worldwide Internet Users” de
Statista, y para este afio se
pronostica que se llegara a
maés de 5,065 usuarios, lo que
representara un crecimiento
de 170 por ciento con una
penetracion global del 59 por
ciento. El acceso a internet,
sin lugar a dudas, ha traido
como consecuencia uno de
los cambios maés radicales
para el consumidor, ya que
a través de esta conexion
esta en contacto directo y en
tiempo real con las marcas
de su preferencia, lo cual era
impensable hace dos décadas.
Todo lo que conlleva esta
relacién directa entre el con-
sumidor y las marcas a través
de los medios digitales ha
derivado en una transfor-
macioén total de las distintas
acciones de marketing que las
empresas han emprendido
desde hace varios anos. El
marketing digital ha evolucio-
nado constantemente, desde
la llegada de la publicidad
digital a través de los banners
en los sitios web, hasta solu-
ciones de analisis de datos
en tiempo real para toma de
decisiones de lanzamiento
de productos y promociones.
En 2020 todo el mundo
vivié un suceso sin

precedentes para las actuales
generaciones: la pandemia.
Y con ella todos los proce-
sos tuvieron que evolucio-
nar para hacerle frente a
una situacion mundial de
crisis. Crisis que ha dejado
ver el potencial que otros
canales y plataformas estan
teniendo de cara al shopper:
el e-commerce.

“LAS PLATAFORMAS
DE MARKETING
TECHNOLOGIES
SERAN CRUCIALES
PARA EL EXITO
QUE LAS MARCAS
DESEEN TENER AL
SATISFACER LAS
NECESIDADES DE UN
CONSUMIDOR”

Estoy seguro que de
cara a los afios venide-
ros, los procesos segui-
ran evolucionando con
mayor velocidad y los
servicios relacionados al
entendimiento concreto y en
tiempo real de lo que sucede
con el consumidor seran
una obligacién en todas las
organizaciones. Las platafor-
mas de marketing technologies
serdn cruciales para el éxito
que las marcas deseen tener
al satisfacer las necesidades
de un consumidor que ha
demostrado ser totalmente
adaptables a las circuns-
tancias, por lo que buscara
servicios y productos que
cumplan con esa premisa
de evolucion. m
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A 20 ANOS LUZ
DEL MARKETING

HACE 20 ANOS LOS MEDIOS MASIVOS TRADICIONALES TODAVIA
MARCABAN LA PAUTA. LOS BRIEFS DEL FABRICANTE ERAN
PREDECIBLES Y SE BASABAN EN EL PODER DEL PRESUPUESTO.

ALEJANDRO CORONA, DIRECTOR MARKETING ASPEL

V, radio, prensa, revis-
Ttas y espectaculares
reflejaban la fuerza de
las marcas y el P2P (path
to purchase) era lineal. Las
promociones empezaron
a irse al internet y por
el 2008 nacio el Shopper
Marketing, la disciplina
interesada en enten-
der por qué la gente
compra.
Entonces vino la
transformacién digital
y el data analytics, la pan-
demia lo aceler6 ver-
tiginosamente. El
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presupuesto es mas marketing
digital-first. Hoy detras de la
consideraciéon de marca puede
haber decenas de estrategias,
medios, puntos de contacto.
El buyer persona espera que
le hablemos de manera per-
sonalizada, sin importar que
tan complejo sea este micro
momento de la verdad.

“EL FUTURO DEL MARKETING
ESTA SIENDO DECIDIDO
POR LOS CONSUMIDORES
EXIGIENDO MEJORES
EXPERIENCIAS.”

El futuro del marketing
esta siendo decidido por los
consumidores exigiendo
mejores experiencias. El
Customer Journey define el
juego, cada vez mdas cam-
biante y complejo. Apa-
recen nuevos puntos de
contacto online y offline.
El reto encontrar una
mezcla de canales inte-
resante, innovadora,
eficiente, omnicanal.
Para el 2030 ya se
especulan tendencias
que moldearan el Mar-
keting, una industria
revolucionada por la
tecnologia y cambios
disruptivos. Ya se
pueden vislumbrar
herramientas que se
comunicardn con el

cerebro, lo que permitira a
los humanos interactuar con
computadoras y dispositivos.
La posibilidad de tener una
interfaz en donde los cerebros
humanos puedan dar retroa-
limentacién de los productos
de manera inmediata se ve
creible.

Estaremos cada vez mds
hiper conectados. Al (Inteli-
gencia Artificial), IoI' (Inter-
net de las cosas) y la red 5G
cambiarén las reglas de como
compramos, basados en geo-
localizacién via retargeting y
AR (Realidad Aumentada),
existirdn nuevas formas de
publicidad basadas en hébitos,
horarios y lugares. Estaremos
hablando también a Bots, el
consumidor confiard en Bots
que eficienticen sus tiempos
y le presenten mejores opcio-
nes de compra via AI-Apps.
La tecnologia de la nube sera
clave ya que proporciona fle-
xibilidad, estabilidad, agilidad
y engrandece el poder del
Customer Experience.

Las marcas seguramente
deberan ser muy humanas,
entender las emociones que
viven los consumidores y
causar empatia. La gran tarea
es mejorar el estilo de vida de
la comunidad, aportar valor,
ofrecer soluciones. Final-
mente, pronostico que las
grandes ideas, la innovacién,
las ventas y el amor por las
marcas seguiran definiendo
el éxito de los negocios. ®
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LA COMUNICACION Y LA
PUBLICIDAD SE TRANFORMAN

LECTORES QUE SEGUIMOS DOS DECADAS MERCA2.0 ENCONTRAMOS
CONTENIDO DE INTERES Y HEMOS ADQUIRIDO RETROALIMENTACION
DE LA EVOLUCION DEL MARKETING 1.0 AL MARKETING 4.0.

MTRO. ALEJANDRO VERDUZCO MENDOZA, DIRECTOR GENERAL ESTRATEGIK

elicidades por estos 240
F meses de publicaciones.
Hablar dela cronolo-
gla dela comunicacién es ana-
lizar como el marketing a través
de medios publicitarios ha
evolucionado y como referen-
cia el PERIODICO); de los mas
antiguos que ha informado
por siglos a comunidades.
Con el posicionamiento del
periédico nadie imaginaria
que afios después llegaria
un medio auditivo de alta
frecuencia que vendria a cam-
biar la forma de informarnos,
la RADIO; con transmisiones
de mayor alcance y rapidez
para comunicar a través de
locutores grandes historias y
narrativas. Conlallegada dela
radio, al paso de los anos nos
percatamos que los medios
impresos no iban a desapa-
recer, al contrario, seria un
complemento para informar,
entretener y publicitarse.
Décadas mdés adelante
llega la TELEVISION; dando
un cambio radical a la comuni-
cacion informando de manera
audiovisual al mundo, y que
durante décadas fue el rey de
los medios donde las marcas
se anunciaban en programas
de las televisoras. La magia
de la television era global,
Unica y con gran alcance en
las audiencias, la lucha por
el rating y las preferencias de
los televidentes eran parte
de un nuevo esquema de

Comunicaciones Integradas
de Marketing, y no se imagi-
naba en ese momento que
llegaria un nuevo medio de
comunicaciéon que vendria 100
por ciento a revolucionar no
solo el marketing o la comuni-
cacion, sino a todo el mundo
el INTERNET, donde en esa
época nilos medios impresos,

“LA LLEGADA DE MEDIOS
DIGITALES AL MUNDO
Y EL COVID19 GENERO
UNA NUEVA FORMA
DE VIDA PARA COMPARTIR
INFORMACION
Y PUBLICITAR.”

la radio y la televisién iban
a desaparecer, porque cada
medio es integral, tiene su
composicién de audiencia y
target.

Lallegada de medios digi-
tales al mundo y el Covid19
gener6 una nueva forma de
vida para compartir infor-
macion y publicitar. Actual-
mente ninguno de los
medios mencionados
ha desaparecido con
los de medios digi-
tales, pero han
tenido el reto de
transformarse e
innovar, enten-
diendo y aten-
diendo las nuevas

necesidades, deseos y deman-
das de los consumidores.

La pregunta obligada,
(después del internet que
sigue?, porque la cosmovision
del marketing y los mercadé-
logos son y seran una pieza
estratégica trasversal del
ajedrez dentro delas orga-
nizaciones. B
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MARKETING SOCIAL

EN LA DECADA DE LOS 90 ERAN LAS )
AGENCIAS DE PUBLICIDAD, COMUNICACION
Y MERCADOTECNIA QUE DETENTABAN

Y POR SEPARADQ, LAS PROPUESTAS,
REVISION Y DISENO DE ESTRATEGIAS PARA
COMERCIALIZAR UN PRODUCTO O SERVICIO.

ALMA ROSA GARCIA PUIG, DIRECTORA GENERAL GREAT PLACE TO WORK® MEXICO

oy, todo lo hacen las
centrales de medios,
o inhouse, segun

presupuestos.

El marketing como lo cono-
cemos paso antes por un pro-
ceso de definicidn, incluso de
término, se le confundia con
mercadotecnia, publicidad o
propaganda. Ya sabemos que
su fin es generar técnicas, estu-
dios y estrategias para mejorar
la comercializacién de marcas,
productos, servicios e incluso
imagen personal.

En el siglo XXI el fondo

del marketing sigue siendo el

mismo: creacion de ideas,

conceptos, estudios

semidticos y seman-

ticos; planteamiento

de tacticas, segmen-

taciéon de publicos,
etcétera.

Aunque sus téc-

nicas permanecen

tal cual, han sido

abrazadas por la

digitalizacion,

no sélo para

acelerar proce-

sos, también

para enfo-

car mejor

objetivos o

el conoci-

miento de

una audien-

cia o com-

prador meta.

Hoy,

hacer marke-

ting desde los

angulos de hace

20 anos, seria

poco redituable

para cualquiera. El
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mundo se ha transformado
en y desde esa red o Aldea
Global que predijo en los
afios 60 Marshall McLuhan.
Ya nada escapa a la informa-
cién o desinformacion, que se
originay difunde en las redes
sociales y demds canales con-
cebidos por la web. El marketing
viral, el marketing audio visual
y la creacion de contenido

“ HOY, HACER MARKETING
DESDE LOS ANGULOS DE
HACE 20 ANOS, SERIA
POCO REDITUABLE PARA
CUALQUIERA”

organico, no pudieron tener
mejor motivo para prosperar
quelallegada de la pandemia
por Covid-19.

El marketing ya no sélo
es util para comercializar
productos y servicios, tam-
bién ideas, cultura, valores,
y responsabilidad social. En
Great Place to Work® por
ejemplo, que nos dedicamos
a transformar a las organiza-
ciones en mejores lugares para
trabajar, hemos comprendido
que una marca empleadora
tiene un valor estratégico para
los negocios.

Quienes asumen este com-
promiso, quiza innecesario
hace 20 afos, saben que ahora
para vender mejor, desde
la cultura interna, se debe
de contar con el mejor mar-
keting, también para atraer
y retener al mejor talento:
razén de mejores resultados
de negocio. ®
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LAS 4 GRANDES
TENDENCIAS DEL 2022

LAS TENDENCIAS QUE MARCARAN LA CONVERSACION
EN EL MUNDO DE LA COMUNICACION Y EL MARKETING

I metaverso
se hace mds real
La forma y la

naturaleza del meta-
verso todavia estan
en juego: micro-
versos privados/
de marca; plata-
formas de jardin
amuralladas; pla-
taformas abier-
tas web3: nada
esta establecido

y hay mundos

AMANDA BERENSTEIN, CEO WEBER SHANDWICK

de oportunidades para que
nuestros clientes los exploren.
Sin embargo, algo funda-
mental es garantizar que sea
abierto, accesible y justo. Un
metaverso incluyente y que
considere los sentidos, cone-
xiones humanas y emociones
que vivimos en el mundo real.

“LAS REDES DE PERSONAS
APASIONADAS Y CON IDEAS
AFINES ESTAN CAMBIANDO
LA FORMA EN QUE LAS
ORGANIZACIONES
Y LAS MARCAS SON
PERCIBIDAS
Y COMPROMETIDAS.”

Digitalizacion de todo
Cualquier cosa que se pueda
digitalizar se esta digitali-
zando y personalizando y
potencialmente se convertira
en un NFT. Los NFT han
hecho mucho ruido y estan
presentes en todas las con-
versaciones y en muchas de
las activaciones. Veremos
economias de creadores de
metaversos y proliferan los
equivalentes digitales de
los bienes fisicos (primero

Merca20

MEXICO AND REGIONAL CLIENT LEADER

la moda). La IA también se
personalizara y el “yo poten-
cializado” estara aumentado
por la IA, y obtendremos el
sentido del tacto.

Las comunidades

son el niicleo de web3

Las redes de personas apa-
sionadas y con ideas afines
estdn cambiando la forma
en que las organizaciones y
las marcas son percibidas y
comprometidas. Las marcas
se convierten en comunidades.
Las comunidades en marcas.
Sin embargo, lo que domi-
nara la conversacién hacia
adelante serd cémo regular
a estas comunidades o DAO
(Decentralized Autonomous
Organizations), asi como los
mecanismos legales, infraes-
tructura, reglas del juego y el
software que utilizaran.

Larevolucionde lainclusiéon
Las discusiones maés pro-
fundas se centran en la vida
real y lanecesidad de que los
gobiernos, las marcas y las
empresas intensifiquen sus
esfuerzos para dar formaala
inclusién en las comunidades
mas marginadas. ®
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CLAVES DE LA
EVOLUCION DIGITAL

CUANDO REFLEXIONAMOS SOBRE LA TRANSFORMACION DIGITAL
DE LAS ULTIMAS DOS DECADAS, SUENA DIFICIL DE CREER
LO QUE SE HA LOGRADO Y AVANZADO.

ANA IVARS, CEO DINAMIZA DIGITAL

el marketing no es la
excepcion.
(Hubieras imagi-

nado en 2002 este futuro?

En ese entonces, el auge de
la publicidad se encontraba en
medios masivos: television,
radio o prensa. Las empresas
invertfan sumas de dinero para
aparecer en sitios estratégicos
de una revista o en el horario
prime time.

Sin embargo, la inversién
publicitaria digital ya supera
a la TV en Espafia, segtn
InfoAdex.

Ademés, el impacto llega
también a nuestra vida coti-
diana: estamos expuestos a
estimulos constantes y tenemos
todo al alcance delamano, algo
alo que las marcas han tenido
que adaptarse. Antes, laaudien-
cia cumplia un rol pasivo: lefa
el periédico o miraba un pro-
grama de TV, no intervenia.
Pero la revolucion de las redes
sociales han convertido al usua-
rio en protagonista: ahora, es
quien manda.

Las claves de la transforma-
cién digital de los tltimos 20
afios. Todos formamos parte
de esta evolucion: mi trabajo
y estilo de vida hoy son muy
distintos a lo que eran en 2002.
Sin embargo, refiriéndonos

a la industria del marketing,
propongo las siguientes claves
fundamentales para la trans-
formacion digital:

* Nada es estdtico. En la
actualidad las marcas traba-
jan a un ritmo que no se ha
visto antes: asi lo requieren
los cambios.

“TODOS FORMAMOS PARTE
DE ESTA EVOLUCION:

MI TRABAJO Y ESTILO
DE VIDA HOY, SON MUY
DISTINTOS A LO QUE
ERAN EN 2002”

* Lo efimero. Dentro de este
dinamismo tan poderoso, pre-
valece una tendencia alo fugaz:
los usuarios queremos todo ya.
* El usuario es el centro.
Las necesidades y deseos
del ptublico es un activo muy
importante para las marcas: es
lo que guiard en gran parte su
estrategia.

* Democratizacién de la
publicidad. Este item es uno
de los temas que destaco
en mi libro “Publicidad
en Facebook e Instagram.
Curso practico para crear
anuncios que venden”. El

entorno digital ha permitido
que empresas pequefias y
emprendedores tengan la
oportunidad que antes
conseguian solo grandes
empresas en medios de
comunicacién tradicional:
anunciarse.

El poder de adapta-
cién alos cambios es una
de las competencias mas
importantes delas marcas
y las personas. Es funda-
mental tener en claro que
esta dindmica volatil llegd
para quedarse. ®

Merca20

MAYO0 2022| 37



A8 ANIVERSARIO

VISION 2030 DE LA
INDUSTRIA DEL MARKETING

LA INDUSTRIA DEL MARKETING HA EXPERIMENTADO IMPORTANTES CAMBIQS,
DE LA MANO DE LOS DISRUPTIVOS AVANCES TECNOLOGICOS, DE MODO QUE,
PREDECIR QUE SUCEDERA CON ESTA INDUSTRIA EN 2030 ES UN EJERCICIO

EMINENTEMENTE TECNOLOGICO.

ace 20 afos el
impacto de inter-
net en el marketing

era practicamente nulo, a
diferencia de los medios
tradicionales como perié6-
dicos, revistas, radio y Tv
que dominaban amplia-
mente el presupuesto
publicitario.

En la actualidad, la
realidad es muy dife-
rente, asi lo demuestra
elinforme de eMarketer
(2021), donde el gasto
total en publicidad digi-
tal alcanzé los 455.300
millones de délares,

representando un 60,9

ANDRES SILVA ARANCIBIA, FUNDADOR DE FLUMARKETING.COM

por ciento del gasto total de
publicidad en medios.

Por otra parte, segtin Chie-
fmartec (2020), el volumen
de soluciones de tecnologias
de marketing pas6é de 150 en
2011 a 8.000 en 2020, la que
representa un crecimiento del
5,233 por ciento en un periodo
de solo nueve afos.

“ PREDECIR QUE SUCEDERA
CON ESTA INDUSTRIA EN
2030 ES UN EJERCICIO
EMINENTEMENTE
TECNOLOGICO”

Frente a esta soélida evi-

dencia surge la pregunta:

;como sera la industrial

del marketing en 2030? La

respuesta parece estar en

los disruptivos avances
tecnologicos:

1. Personalizacion

extrema: el desarro-

llo de la tecnologia

production-shipping,

permitira la fabri-

cacién de produc-

tos personaliza-

dos a escala, es

Merca20

decir, como clientes pedire-
mos lo que deseamos y de
manera inmediata se activara
su fabricacion.

2. Disponibilidad instanta-
nea: por medio de la impre-
sién 3D, podremos disponer
de manera inmediata de los
productos que compremos,
imprimiéndolos en nuestro
hogar.

3. Marketing para bots: los
avances en inteligencia artifi-
cial habilitaran bots personales
que haran las compras por
nosotros, pues las personas
somos cada dia méds comodas
y tenemos menos tiempo
para dedicarlo a decidir qué,
cuando y cuanto comprar.
En consecuencia, haremos
marketing para bots mas que
para personas.

4. Geolocalizacion: el avance
de 5G, junto con Iol, inteli-
gencia artificial y realidad
aumentada, posibilitaran
hacer publicidad basada
en nuestra ubicacién, per-
sonalizando la publicidad
acorde con nuestro comporta-
miento, hora y ubicacion fisica,
mostrandonos con realidad
aumentada el producto que
deseamos adquirir y que esta
disponible a pocos metros de
nuestra ubicacién. =
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20 ANOS DE EVOLUCION
IMPARABLE

40 | MAYO 2022

LA VELOCIDAD A LA QUE OCURREN LOS CAMBIOS EN LA MERCADOTECNIA,
ESTAN INEVITABLEMENTE ASOCIADOS AL DESARROLLO TECNOLOGICO,
LA INFORMATICA, LAS TELECOMUNICACIONES Y LOS MEDIOS...

si de compleja y asi
de sofisticada es, sin
duda, la mercadotec-

nia, y el centro de todo este
proceso evolutivo de la

persuasion a niveles de
sofisticacién inusitados

estd realmente en la
informacioén.

El verdadero
corazoén del pro-
ceso persuasivo
y los vinculos
construidos entre
quienes vendeny
quienes compran,
proviene en todo
momento del ana-

i lisis profundo de
{ la informacién y
el uso adecuado
de este analisis
en las estrate-
gias que llevan

al éxito a las

marcas, medido en forma
ventas.

El avance de estos tiltimos
20 afos, es el resultado de
la amplificacién algoritmica
del mensaje de la marca para
conseguir la preferencia del
shopper, tomando como punto
de partida la versién maés
simple de ese mensaje en todas

“EL PENSAMIENTO
HUMANO ENFOCADO
A LA PERSUASION,
REPRESENTA EL ELEMENTO
DE EVOLUCION MAS
IMPORTANTE DE LA
MERCADOTECNIA”

las alternativas de ejecucion.
A principios de este siglo,
los datos generados provenian
de equipos electrénicos no
muy sofisticados, personal
de ventas y personal de Trade
Marketing, y estos datos se
analizaban mediante
herramientas incipien-
tes para decidir todo.
Hoy esas herra-
mientas se han
convertido en
plataformas y
sistemas con
una robus-
tez inima-
ginable

ANGEL PEDROTE, CEO PEDROTE MARKETING

y conun alcance digno de una
pelicula de ciencia ficcién que
operan, analizan y generan
data de todo tipo mediante
extraordinarias fracciones
de inteligencia artificial, a
las que hemos definido como
algoritmos.

Losalgoritmos que mueven
la mercadotecnia y las ventas
del mundo operan en nuestras
vidas dentro cada aparato
con que interactuamos a lo
largo del dia, y la informa-
cion generada 24/7 en todos
estos dispositivos se pone de
inmediato a disposicién de un
mercado que aprende y cla-
sifica al consumidor en cada
momento... en cada instante.

Es por eso que el pensa-
miento humano enfocado a
la persuasion representa el
elemento de evolucién mas
importante de la mercado-
tecnia para comprender los
alcances en cada disciplina.

A este paso, el futuro de
la Mercadotecnia es dificil
de prever cuando los algorit-
mos dictan las soluciones y
nosotros somos el problema
aresolver...

Lo cierto es que en el 2030
seguiremos conociendo de
esta evolucién a través de
Merca2.0

Muchas Felicidades por este
20° Aniversario a todos los que
hacen posible Merca2.0 B



2030: SER TRASCENDENTE
COMO MARCA

LA TRANSFORMACION

Y LA EVOLUCION SON LA CONSTANTE.

ARIADNA GIL, GERENTE DIVISIONAL DE MARKETING DE GRUPO COPPEL

oy las formas de con-

sumo se han vuelto

complejas: algunos
afos atrds hablabamos de
compras en linea y apps, hoy
escuchamos sobre criptomone-
das, NFT, metaverso e inteli-
gencia artificial. Por lo que me
pregunto, ;serd lo siguiente en
términos de experiencias de
compra en mercados masivos?

Primero veamos que esta-
mos en un momento donde
el ecosistema digital ha con-
seguido que podamos hacer
todo desde cualquier lugar.
La tecnologia, el desarrollo de
servicios digitales y bots como
asesores de venta, son herra-
mientas ttiles para las perso-
nas que necesitan desde soli-
citar un préstamo de dinero,
hasta adquirir una recdmara
o muebles para su hogar.

La evolucién es crecimiento
y en Coppel asi ha sucedido.
A lo largo de ocho décadas
hemos evolucionadoy dirigido
el negocio acorde a las nece-
sidades de nuestros clientes
porque ellos son el centro de
nuestro proposito. La prioridad
ha sido brindar a los clientes
la posibilidad de adquirir y
usar correctamente su primer
crédito o tarjeta bancaria con el
objetivo de ayudarles a mejorar
su vida.

Lo mas relevante es garan-
tizar una comunicacion de cali-
dad, honesta y personalizada
construida hacia el cliente, que

motive su confianza y lealtad
hacia la marca por muchos
anos. Creo que si hablamos
de cambio y transformacién
también debemos hablar de los
valores que permanecen y que
son la base de las conexiones
humanas y emocionales.
Hacia los préximos afos
visualizo que las marcas debe-
mos tener posturas claras

respecto a temas especificos
de la agenda ambiental, social
y de gobernanza (ESG por sus
siglas en inglés), promoviendo
acciones de incidencia que
generen un cambio tangible.
Solo quienes construyan una
propuesta de valor y demues-
tren consistencia, lograran esa
conexién con sus clientes y
contribuiran a una participa-
cién activa en la comunidad.

Laverdadera oportunidad
que tenemos como marcas
para trascender en los siguien-
tes afios serd la congruencia
que ofrecemos a los clientes
ademads de experiencias per-
sonalizadas y comunicacién
hecha a la medida.

20
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VIAJEMOS HACIA
ATRAS Y ADELANTE

“EL VIAJERO DEL TIEMPO (PUES ASi CONVENDRA QUE NOS
REFIRAMOS A EL) ESTABA EXPONIENDONOS UN ASUNTO COMPLEJO.
SUS 0JOS GRISES CENTELLEABAN Y SU ROSTRO,

GENERALMENTE PALIDO, SE ENCENDIA ANIMADO..."

hora es realidad la
propuesta del visio-
nario Kotler: la mer-

cadotecnia deja de centrarse
en el producto y lo hace en el
consumidor.

Las marcas yano soninva-
sivas y llegan directo a sus
consumidores de manera
natural (visualizan al Buyer
Persona).

De encuestas tradicionales
pasamos a Social Listening
y su real comportamiento
cibernauta.

Los “influencers” yano
son los de la TV.
Ahora estan

en medios
digitales.

ARTURO MORA, DIRECTOR ACADEMICO DEL CECC

Producciones millonarias
y masivas no son importantes.
Se da paso a contenidos estra-
tégicos mas eficientes.

jAhora vamos al 2030!

La Generaciéon Z y Alfa
toman el poder y definen el
camino en la mercadotecnia.

Hoy conviven tecnolo-
gia, creatividad y Big Data.

“EL 2002. NACE
MERCA2.0
Y ES PROTAGONISTA
Y TESTIGO DEL MUNDO
DE LA MERCADOTECNIA”

(Entonces?:

La publicidad entra en las
mentes gracias a la “interfaz
cerebral” que permite interac-

tuar con computadoras en

una comunicacién directa

con el cerebro para recibir

impactos comunicativos.

(Elon Musk ya habia hecho
pruebas para su Neuralink
el 2020).

Las redes 5G y la publi-
cidad basada en ubicacién.

Merca20

Se llega de efectivamente al
publico sin desperdicio en
medios.

Existe el “Internet de los
sentidos”. Vemos y escucha-
mos mensajes de las marcas,
pero también hay experiencia
de olor, sabor, textura y tempe-
ratura digital. La experiencia
inmersiva es clave para la
toma de decision.

La mercadotecnia “Hiper-
personalizada” (las Cocas con
tu nombre quedaron atras)
ajusta oferta al usuario con-
creto. Descuentos de produc-
tos especificos se optimizan
automaticamente de acuerdo
al comportamiento del usua-
rio en la WEB.

La realidad virtual (con
el Metaverso mas avanzado)
hace que pruebes los pro-
ductos antes de comprarlos.
Experiencias basadas en rea-
lidad virtual que hacen una
compra mas conciente, fiel y
sin decepcién post compra.

El consumidor es impa-
ciente. Buscan la experiencia
cuando y dénde quieren.

Regresemos al presente.
(Te gusta lo que vendré o
quieres cambiar el futuro? ®
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EL MARKETING
ANTROPOLOGICO

EL CONCEPTO DE MARKETING SE REFIERE A LA PRESENCIA
Y EFICACIA DE UNA MARCA EN EL MERCADO.

demads, en
el trasfondo
de esta cien-

cia trabaja el andlisis
de la antropologia,
la sociologia y la
economia.

Como ambito
estratégico supera
a la creatividad
aunque depende de
ella. Aprovecha la
comunicacién, plata-
formas, algoritmos,
pero se construye
desde una estrate-
gia de filosofia y
economia.

Las novedades
que nos presenta,
desde el Inbound

Marketing, el Influencer Mar-
keting, algoritmos, entre otras,
con las herramientas y plata-
formas que giran a su alre-
dedor, siguen partiendo de
los fundamentos de siempre.

El ecosistema digital ha
llegado para fortalecer esa

“EL ECOSISTEMA
DIGITAL HA LLEGADO
PARA FORTALECER
ESA ANTROPOLOGIA,
SOCIOLOGIA Y ECONOMIA
QUE SUBYACEN AL
MARKETING"

antropologia, sociologia y
economia que subyacen al
marketing. En este campo no
suele haber sustituciones, sino
complementariedad.

La primera reflexion del
marketing radica en el valor de
una marca. ;Qué hace de un
producto, servicio, concepto,
empresa, institucién, una
marca? Sin lugar a dudas,
su identidad y sus valores
agregados.

La segunda reflexién de
fondo se inserta en la forma

Merca20

CARLOS HERRERO, CEO ESTRATEGIA

en que una marca triunfa en
el mercado.

Esta ciencia de la marca
en el mercado gana valor en
la medida que la informacién
y comunicacién se hacen mas
horizontales e inmediatas.

El valor del marketing se
encuentra en su identidad
de bisagra, entre una ciencia
humanistica y una ciencia
econémica. Lo primero que
impacta es la cantidad de tér-
minos, de anglicismos, de
novedades, pero siempre se
llega al mismo punto central:
la persona con sus necesidades
y decisiones.

El eje sobre el que el marke-
ting esta girando consiste en la
influencia para la reputacion.
La influencia a través del eco-
sistema digital logra un alcance
y una penetracién admirable.

Elmarketing antropolégico,
que se adapta en lo asimétrico,
en el Big Data, enlos algoritmos
de la inteligencia artificial,
conforma la base esencial de
posicionamiento.

Para que todo esto funcione,
hay que entender muy bien la
diferencia entre los conceptos
y las herramientas. Entre el
fondo y la forma. ®
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AGILIDAD Y PERSONALIZACION
DESPUES DE 20 ANOS DE EVOLUCION

~ EL MARKETING HA EVOLUCIONADO DRAMATICAMENTE EN LAS
ULTIMAS DOS DECADAS, RESPONDIENDO A LO QUE LA INNOVACION
TECNOLOGICA DEMANDA.

CARLOS PEASE CHERICI, CEO DIGITAL COASTER

delamano,laformaen
Yque interactuamos con
otros a través de ellas.

El evento masivo que
cambi6 el marketing fue el
internet lo cual tuvo impacto
en los medios ya establecidos,
como los impresos, princi-
palmente las revistas; dando
pie al marketing digital y es
aqui donde voy a centrar los
siguientes parrafos.

Conforme la cantidad de
usuarios crecian en internet,
el panorama digital también
lo hacia. Desde el email, los
motores de btisqueda como
Yahoo o Google, vimos una
nueva forma de comprar mas
agil y cémoda con la aparicion
de Amazon (1994) y eBay en
(1995). La forma de construiry
posicionar marcas en unnuevo
escenario digital empezé a
refinarse.

El crecimiento del marke-
ting digital fue dando origen
a muchisima informacién. Y
entonces fue cuando surge la
gran pregunta de qué hacer
con todaella. ;Cémo podiamos
aprovecharla al maximo?

Este crecimiento de la data
exponencial con la apariciéon
de las redes sociales (2002
- 2007). En éstas el consu-
midor empezé a compartir
mucho de ellos mismos. Los

profesionistas del marketing
nos encontramos ante un
suefio hecho realidad: segmen-
tar mensajes exactamente a las
audiencias que mas nos intere-
saban. Sin embargo, més tarde
nos enfrentamos al dilema de
la privacidad; aspecto con el
cual hoy seguimos lidiando

“ESTOS ULTIMOS ANOS,
Y LOS QUE VIENEN,
MARCARAN EL BUEN
MARKETING A AQUEL
QUE SEA AGIL
Y QUE BUSQUE LA MAYOR
DE LAS EFICIENCIAS”

hoy en dia buscando un justo
balance.

El otro factor que desde mi
perspectiva cambi6 la forma
en que hoy hacemos marketing,
es la evolucién de los dispo-
sitivos moviles, sobre todo
tabletas y smartphones. Esto ha
permitido que la informacién
esté en todos lados, sea
transparente para cada
uno de nosotros.
Esto ha marcado
que quienes
hacemos
marke-

ting y

més en medios digitales,
optimicemos contenidos.
Estos tltimos afios, y los
que vienen, marcaran el buen
marketing a aquél que sea agil
y que busque la mayor de
las eficiencias (persona-
lizacién). La tecnologia
seguird evolucionando,
apareceran nuevas
disruptivas formas de
comunicarnos y con-
sumir contenidos; el
marketing tendrd que
ir de la mano. ®
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FORJEMOS UN FUTURO
GENEROSO Y ALENTADOR

“LA VERDADERA GENEROSIDAD
HACIA EL FUTURO CONSISTE EN
ENTREGARLO TODO AL PRESENTE"

CARLOS A. VARGAS H, RECLUTADOR, COACH, ASESOR Y MENTOR.

1 pasado. En 2002, ini-
E cios del siglo XXI en

Meéxico, disfrutdbamos
de los primeros signos de una
democracia auténtica y de un
ambiente politico econdmico y
social de consolidacién demo-
cratica. En ese afio era mas
que conocido lo que explicaba
desde el siglo XX el padre dela
mercadotecnia, Philip Kotler:
“Marketing es un proceso tanto
administrativo como social,
por el cual las personas obtie-
nen lo que desean y necesitan
a través de la generacion de
deseo, oferta e intercambio
de productos de valor”, siendo
definicién que permanece en
el tiempo y espacio. Bajo esta
perspectiva surge Merca2.0.

EL PRESENTE
Al arribar al 2022 es significa-
tivo reconocer en Andrzej R.
y Alvaro Rattinger (padre
e hijo), el impulso que
han mantenido desde
su conocimiento,
experiencia, capital
relacional y trabajo
inagotable, para
conjuntar en el
transcurso de
20 afios a
mercadoé-
logos,

Merca20

comunicadores, publirrela-
cionistas, asi como a todos
aquellos versados en areas
afines, y con gran acierto han
sumado a expertos en areas
de capital humano y respon-
sabilidad social empresarial.

“MIRADA AL PASADO
DE 20 ANOS Y UN
HORIZONTE CAMINO
AL 2030”

EL FUTURO

Ante el avance imparable de
la tecnologia informatica,
digital, inteligencia artificial,
realidad virtual y extendida,
asi como de la incertidumbre
politica econémica y social
que nos acoge en México y
el mundo, no podemos que-
darnos cruzados de brazos y
esperar a que haya pausa en
el escenario. Dicho lo anterior
visualicemos el futuro al 2030.

Albert Einstein nos ensefié
que: “El paso del tiempo
depende del estado de movi-
miento y de la posicién que
cada uno experimente”; es
en nuestro rdpido y pene-
trante movimiento donde
podriamos iniciar con una
primera pregunta: ;De qué
estard hecho nuestro futuro
en la mercadotecnia?, y res-
ponder a éstay a otro ciento
de preguntas cuyas respues-
tas nos permitan disefiar ese
futuro generoso y alentador
para lograr ser referidos de
una manera positiva por las
futuras generaciones. B
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LA EVOLUCION
DEL CONSUMIDOR DIGITAL

LA EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR
HA SIDO IMPACTADA POR LA CONECTIVIDAD.

48 | MAYO 2022

CATALINA IRURITA, VICEPRESIDENTA DE MARKETING, COMUNICACIONES
Y RELACIONES CORPORATIVAS DE ERICSSON PARA

anto asi que se espera

que para 2030 las acti-

vidades de aprendizaje,
entretenimiento, trabajo y
hasta compras se realicen de
forma digital. De acuerdo con
diversos estudios realizados
por Ericsson ConsumerLab,
para 2025 las personas afia-
dirian 10 horas de tiempo en
linea a la semana y adoptarian
2.5 nuevos servicios digitales,
en promedio.

Los consumidores estdn
listos para actividades mas
inmersivas. De hecho, para
2025 la mitad de los usuarios
esperan usar lentes de rea-
lidad aumentada cotidiana-
mente, y 55 por ciento visitaria
museos que utilicen tecnolo-
gia de realidad virtual para
recrear eventos histéricos.

Asimismo, la sustentabili-
dad se establecera como una
tendencia de consumo en el
futuro. Més del 50 por ciento
de los consumidores se preo-
cupan por el medio ambiente
y comprarian més productos
fabricados localmente para
reducir suimpacto ambiental.
30 por ciento evitaria volar al
realizar viajes de ocio.

Por otro lado, los consumi-
dores esperan que los dispo-
sitivos sean tan inteligentes
que, al pensar en un lugar,
un visor de realidad mixta
autométicamente muestre las
indicaciones para llegar a ese
destino.

Para 2030 los consumi-
dores esperan el concepto
del Internet de los Sentidos,
habilitado por las redes de
proxima generacion, capaces

20

EL NORTE DE LATINOAMERICA Y EL CARIBE.

de enviar informacion senso-
rial digitalizada.

Los estimulos sensoriales
son el principal foco de las
predicciones de los consumi-
dores, a tal grado que 44 por
ciento espera un dispositivo
capaz de mejorar el sabor de
cualquier alimento.

Las experiencias de compra
también se transformarian en

2030, e incluso 45 por ciento
de los consumidores esperan
centros comerciales que les
permitan usar los 5 sentidos
al comprar.

La capacidad de 5G para
transmitir informacién
masiva de manera inmediata,
y el avance de tecnologia
sensorial, crearan una evolu-
cion en la oferta de servicios.
Experiencias virtuales de
viajes, conciertos, deportes,
videojuegos y compra esti-
mulardn los 5 sentidos.

Ofrecer un journey de
compra personalizado conti-
nuara siendo la tendencia para
los préximos 10 afios. Aquellos
productos y servicios que
cumplan con las necesidades
de los consumidores, y que a
la vez ofrezcan experiencias
sensoriales completas, serdn
los que destacaran en el mer-
cado digital del futuro.
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CECILIA VILCHES, DIRECTOR OF MARKETING

SOFITEL MEXICO CITY REFORMA

n ese momento me
E encontraba escribiendo

la tesis de maestria
acerca de como las marcas
de lujo de moda debian de
integrar las herramientas
digitales a su estrategia mar-
keting para mejorar su relacién
con sus clientes sin dafiar su
“brand equity”.

Las marcas de lujo buscan
comunicar exclusividad y
narrativas curadas. ;Cémo
podrian beneficiarse enton-
ces de la digitalizaciéon que
las 1lleva a audiencias mas
grandes y a plataformas con
comunicacion bilateral?

El consumidor de lujo
en su mayoria privilegia las
emociones y experiencias en
su decisiéon de compra. Los
canales digitales han generado
nuevas formas de conexion
con las audiencias como las
redes sociales, construyendo
comunidades y relaciones méas
duraderas con sus clientes, o
experiencias innovadoras que
brindan valor agregado al “cus-
tomer journey” como la oferta
de producto personalizada
a través de sus paginas web.

Desde mi experiencia en
las industrias de belleza y
hoteleria de lujo he podido
observar de primera mano
cémo la digitalizacién benefi-
cia alas marcas, favoreciendo
la interaccién que tanto anhe-
lan los consumidores.

(Qué hay del “brand
equity”? La consistencia de
las narrativas y valores de la
marca onliney offline, asi como
una experiencia sin fricciones

ELLUJO

Y LA DIGITALIZACION

HACE UNOS 10 ANOS LA DIGITALIZACION
DEL MARKETING ERA UN TEMA QUE
GENERABA MUCHA CONVERSACION.

donde selogra una integracién
armoniosa y complementaria
de todos los canales de comu-
nicacién son la clave para
mantenerlo.

La pregunta es cémo va
a evolucionar la integracién
de estos canales. Con la pan-
demia la digitalizacion se ha
acelerado, pero también nos

“EL CONSUMIDOR DE
LUJO EN SU MAYORIA
PRIVILEGIA LAS EMOCIONES
Y EXPERIENCIAS EN SU
DECISION DE COMPRA”

demostré laimportancia de
lograr esta integraciony la
necesidad del consumidor
de interacciones también
en los canales tradicio-
nales. Por otro lado, las
nuevas generaciones de
consumidores de lujo
tienen una experiencia
de compra casi 100 por
ciento digital.

Es importante
destacar que la digi-
talizacién ha puesto
al consumidor en el
corazén de las estra-
tegias marketing, y
mientras nuevas pla-
taformas digitales se
sigan sumando y brin-
dando valor adicional al
“customer journey”, tam-
bién podremos seguir
ofreciéndole cada vez
mejores experiencias,
impulsando asi el enga-
gement y lealtad hacia las
marcas de lujo. ®

Merca20
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EL MARKETING EDUCATIVO
Y LA TRANSFORMACION DIGITAL

LA TRANSFORMACION DIGITAL SERA BASICA PARA QUE LAS
UNIVERSIDADES REAFIRMEN SU NUEVO ROL EN LA EDUCACION

‘[ as universidades tienen
un gran reto ya que sus
alumnos siempre seran

jovenes y quienes atienden

su formacién seran cada vez
mayores. Apoyados en un
modelo educativo tradicio-
nal donde el profesor da
informacién al alumno y
este debe aprenderla para
aplicar el conocimiento se
hace cada vez mas necesa-
rio un cambio radical que
desarrolle competencias y
habilidades.

El desafio no solo esta
en la docencia y la inves-
tigacion, sino también en
atraer a una generacion que

no encuentra sentido en
un modelo en donde
seleve como

CHRISTIAN RENATO GUZMAN MOLINA,

COORDINADOR DE PROMOCION Y ADMISIONES DE LA SALLE

simple receptor y no como
cocreador del conocimiento, y
donde la presencialidad sigue
siendo prioridad a pesar de que
la pandemia y el crecimiento
del internet nos demostraron
que la educacién deberd en el
presente y a futuro adaptarse
a modelos hibridos.

La transformacion digital

LA TRANSFORMACION
DIGITAL PERMITIRA CREAR
UN MODELO MAS DINAMICO,
PARTICIPATIVO, INNOVADOR,
COCREADOR Y SOBRE TODO
MAS HUMANO”

permitira crear un modelo
maés dindmico, participativo,
innovador, cocreador y sobre
todo més humano, en donde
el alumno obtiene la informa-
cién en formatos compatibles
a sus intereses y ritmo de
forma remota para después
ponerlos en practica en
los talleres y laboratorios
y aclarar dudas con sus
docentes.
Hay que generar
confianza en los jovenes
de que la universidad
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cumplird sus promesas y la
generacion de expectativas,
pero méas importante atin
serd demostrar que el modelo
formal y tradicional se va adap-
tando al formato hibrido. Esta
generacion tiene la informacion
y a la competencia a un clic
de distancia, con plataformas
innovadoras que ofrecen edu-
cacién a distancia por lo que
la transicién debe ser més que
oportuna.

La transformacién per-
mitirad al marketing ser mas
competitivo con herramientas
como big data, la IA y el mar-
keting de contenido para la
toma de decisiones, generacion
de pronésticos y la creacion
de mensajes relevantes. La
realidad virtual y aumentada
tendran un mayor peso ya que
permitirdn conocer en ambien-
tes virtuales las caracteristicas
delas instituciones que faciliten
laidentificacién con la filosofia
de cada universidad.

En los préximos afios las
universidades deberan avanzar
en la transformacion digital,
por lo que deberan trabajar en
la cultura organizacional para
poder llevarla a cabo en favor
de sus alumnos. ®
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5 RETOS DEL MARKETING
ACTUAL Y FUTURO

aindustria del marketing

I hasido afectada por estos

cambios socio-digitales,

por eso hay, al menos, cinco
retos hacia el futuro:

El primero es conectar a los
desconectados: acortar labrecha
digital que divide a los que
tienen acceso a Internet de los
que no lo tienen. La pandemia
nos separ6 considerablemente
aambos grupos y es necesario
que enfrentemos este desafio.

El segundo es romper las
camaras de eco que son fuente
de la polarizacién: estas son
cérceles digitales creadas por
la edicién de nuestro propio
timeline en redes que nos encie-
rra en lugares donde parece
que todo el mundo piensa
como nosotr@s, pero esa es
una fantasia que genera una
discapacidad: no sabemos qué
hacer con las personas que
piensan distinto, usamos la
confrontacién altisonante para
desacreditar lo que opinan.

El tercero es la datificacion:
el uso de la data sobre intern-
autas para generar estrategias.
Nos enfrentamos a enormes
retos en materia de privacidad
y proteccion de datos. Afortu-
nadamente legislaciones en el
mundo estdn generando una
nueva cultura de proteccién de
la informacion.

El cuarto es el fenémeno
de las fake news y posverdad,
el primero es la proliferacion
de noticias falsas aprovechén-
dose de que nos dejamos llevar

LOS PRIMEROS 20 ANOS DEL SIGLO XXI
TRANSFORMARON LA VIDA DE TODOS.

DR. CLAUDIO FLORES THOMAS, CEO DE ALTAZOR INTELLIGENCE
Y PRESIDENTE DEL CONSEJO DIRECTIVO DE LA AVE

por el morbo y caemos en la
trampa de las mentiras. El
segundo se refiere a que las
personas estamos creyendo
lo que se acerca a nuestra
propia visién, asi, todo lo que
choca con ella, se elimina. Este
suceso estd creando que se
alimenten los prejuicios y las
creencias personales a través

“UNO DE LOS AMBITOS MAS
DINAMICOS Y CAMBIANTES
EN LAS SOCIEDADES
CONTEMPORANEAS
ES LA COMUNICACION”

de historias que conectan con
la emocién, despreciando los
hechos objetivos.

El altimo reto es la apa-
ricién acelerada de 5 nuevos
codigos que permiten gene-
rar una comunicacién mas
espontdnea, automaética e
inmediata. Hay que enten-
der cémo utilizarlos para
generar engagement:

1. Personalizaciéon

2. Memetizacion

3. Stickers

4. Nanonarrativas

5. Multiscreen

Asi, uno de los
ambitos mas dina-
micos y cambian-
tes en las socie-
dades contem-
poradneas es la
comunicacion.

Actualmente sus mecanismos
de amplificacién estan siendo
trastocados por la aceleraciéon
de lo digital, por lo que los
profesionales de esta indus-
tria tenemos que estar siem-
pre persiguiendo a nuestras
audiencias y mantenernos al
mismo ritmo de los cambios
sociolégicos para conec-
tar a las personas con

las marcas, generando
dialogosy enlaces emo-
cionales estables. B

Merca20
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DE LA SIMPLE COMERCIALIZAQI()N
DE PRODUCTOS, A LA INCLUSION DE
VALORES MAS HUMANOS

DEL TRUEQUE O EL SIMPLE INTERCAMBIO DE UN PRODUCTO
A TENER EXPERIENCIAS DE CONSUMO PERSONALIZADAS
QUE ADEMAS SOSTENGAN EL BIENESTAR HUMANO.

asta el desarrollo
de las tecnologias
de la informacion e

innovacion, ha sido un reco-
rrido de aprendizajes para
el marketing, que marca su
evolucién en este siglo XXL
Hoy requerimos de un
producto que satisfaga al
cliente, de alternativas de
compra que van desde los
canales convencionales
hasta las redes socia-
les y experiencias de
valor para las nuevas
generaciones de
consumidores.

Adicional a la ubicuidad
que nos obliga a tener pre-
sencia en el mundo fisico y
virtual, pasamos del marke-
ting centrado en el producto
a una perspectiva que busca
llegar tanto a la mente como al
corazén de los consumidores,
con un vinculo emocional,
donde el propésito de marca

“LA UBICUIDAD
QUE NOS OBLIGA A TENER
PRESENCIA EN EL MUNDO
FISICO Y VIRTUAL"

y sus valores formen parte de
la consideracién de compra.

En Avon, la reinvencién

es parte de nuestro ADN,

llevamos 135 afios haciendo

belleza de forma diferente,

con el fin de construir un

futuro brillante sosteni-

dos de una propuesta

afin y empatica con las

tendencias sociales.

Adaptamos nues-

tro legado al contexto

actual, utilizando

nuevas herramien-

tas digitales que
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DANIELA ORTIZ, MARKETING VP EN AVON

permiten a las Representantes
-centro de nuestro negocio-
ganar dinero de forma flexible;
hemos transformado su vida
de forma inclusiva, no sélo
vendemos productos de cali-
dad, también luchamos por
temas que importan, como la
violencia de género o el cAncer
de mama.

Para transitar a esta velo-
cidad, los canales de comu-
nicacién y mensajes se han
adaptado a las audiencias
que buscan informarse rapi-
damente, a través de conte-
nido visual y en formatos
interactivos, que ademds sean
practicos, sin olvidar mensajes
auténticos y sensibles para
ofertar productos de alta cali-
dad e innovacion.

Estamos en una era donde
hay plataformas web, inteligen-
cia artificial; nuevas experien-
cias y procesos de interaccién
como el metaverso, donde
una persona experimenta de
primera mano lo que busca
probar, consumir o utilizar
con mayor consciencia sobre
el uso y manejo delos recursos
naturales.

Elmarketing y las realidades
virtuales se conjugan para
resolver las necesidades de
un consumidor cada vez mas
desafiante con las marcas. ®
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:QUE INTENTAS VENDERME...
SQUERIDO ROBOT?

ENTRE 2003 Y 2004 NACIERON MYSPACE, LINKEDIN Y FACEBOOK.

res redes sociales
clave para entender
el camino quenoslleva

al momento que hoy vive la
relacion entre compaiias,
marcas y consumidores.
Pero, ;como sera esa
relacién en las proxi-
mas décadas? Todo
nos indica que estara
marcada por la Inteli-
gencia Artificial.

La ciencia ficcién
nos deberia haber
preparado ya para un
futuro cercano en el
que la automatizacién
generalizada del mar-
keting nos sitte frente

aunnuevo granreto:
la empatia. ;Cémo
proyectar

DAVID GONZALEZ NATAL, SOCIO Y DIRECTOR GENERAL DE LA REGION NORTE DE LLYC

comprension y cercania
cuando el que interacttia con
nosotros es un robot? ;Desde
dénde construir relaciones de
confianza si nuestros puntos
de contacto estan mediados
cada vez menos por humanos
y mas por algoritmos? En
realidad, la pregunta quiza
deberia ser otra. ;Acaso no nos
relacionamos ya con marcas

“SEGUIMOS
HABLANDO DEMASIADO
DE LO QUE SOMOS,

DE LO QUE HACEMOS
Y DE POR QUE LO HACEMOS.”

que acttian de manera rob6-
tica? El reto de la empatia no
es del mafiana, es de hoy e
implica un cambio de para-
digma que parece obvio, pero
a menudo resulta retador
saltar del ‘yo’ al ‘ustedes’.
Hemos visto a compafiias
evolucionar del discurso de la
maximizacién del beneficio al
debate del propésito, algo que
ha terminado impactando en
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sus marcas. Sin embargo, muy
seguido esa evolucion s6lo ha
resultado en un cambio del yo
financiero al super yo social/
medioambiental. Seguimos
hablando demasiado de lo
que somos, de lo que hacemos
y de por qué lo hacemos. El
reto de la evolucién de marcas
roboticas a marcas empaticas
pasa por comprender mejor
cuales son los intereses de las
personas para construir valor
afiadido en lugar de una inte-
rrupcién cada vez més eficaz.

La clave estd en la con-
fluencia entre Big Data e
Inteligencia Artificial, que nos
permite comprender esas
conversaciones y anticiparnos
a comprender su tendencia
de aceleracién para construir
relevancia presente con poten-
cial futuro. En la confluencia
entre tecnologias exponencia-
les y el poder de la creatividad
se encuentra parte de la llave
maestra del reto de las marcas
parala préoxima década. Para
que los robots puedan ayudar-
nos a hacer un marketing més
eficaz, primero es necesario
que los que nos dedicamos al
marketing dejemos de actuar
como robots. B



DEL PRODUCTO
A LA CONVERSACION

DEL VOLANTE, AL POST; DEL PERIFONEO, A LAS
TIENDAS VIRTUALES; DE SER UNA ACTIVIDAD

QUE SIMPLEMENTE BUSCABA DAR A CONOCER
PRODUCTOS A LA VENTA, A CONVERTIRSE EN UNA
DISCIPLINA QUE CREA EXPERIENCIAS DE MARCA.

DENISSE CHAPA TIJERINA, DIRECTORA GENERAL DE GRUPO LVT

a mercadotecnia -o
marketing- ha tenido
una evolucién basada
en la relacién entre marcas y
consumidores. Los altimos 20
afios dicha evolucién ha sido
asombrosa de forma y fondo.

Los avances tecnolégicos
han tenido mucho que ver,
porque, en la medida en que
la gente ha cambiado su forma
de relacionarse con el mundo
gracias a la tecnologia, esto
también ha influido en el
cambio de los paradigmas de
consumo. Los dispositivos
inteligentes, las nuevas plata-
formasy las redes sociales han
llevado a la gente a asumir un
rol mas activo ante el mundo;
incluyendo la manera de con-
sumir productos, marcas y
servicios.

Asi, el consumidor ha
dejado de ser un espectador
pasivo, para volverse un actor
que conversa con las marcas
que ama y consume todos
los dias. Al mismo tiempo,
las marcas han dejado de ser
monologos unidireccionales,
para tener que reinventarse
como interlocutores que gene-
ran conversaciones relevantes
con sus consumidores.

Toda esta dindmica resulta
natural para los Centennials (o
generacion Z), que nacié con la
tecnologia. Pero, para el resto,
es una transicién impactante,

en donde el consumidor se ha
transformado, de una entidad
abstracta, en alguien a quien
las marcas toman en cuenta
de una manera cada vez mas
personalizada.

Entonces, dado que hoy las
marcas buscan tener un cono-
cimiento mas profundo de sus
consumidores, algo fascinante
seria imaginar cual sera el

siguiente escalén evolutivo del
marketing en esa relacién de
marca-consumidor. ;Quizé las
marcas se integrardn cada vez
mads a nuestra vida personal?
(Podréan, alo mejor, hablarnos
dentro de nuestros suefios?

Por eso, es interesante
observar el momento actual
del marketing, con el poder de
las redes sociales y el gran
flujo de informacién; ya que,
ademaés de las marcas, se trata
del desarrollo de la civiliza-
cion y de las relaciones entre
Nnosotros mismos.

20
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EL METODO PARA
2030: COPYWRITING

LA TRANSFORMACION DE LA INDUSTRIA DE MARKETING EN LOS
ULTIMOS 20 ANOS HA SIDO VERTIGINOSA E IMPACTANTE.

staban surgiendo

E entonces los medios,
las plataformas digi-

tales como Moodle y las redes
sociales, incluso, aparecian
nuevas profesiones como el
administrador de redes, com-
munity manager, entre otros.
Estos nuevos profesionistas
tuvieron que hacer el trabajo
mientras lo aprendian, en
este campo digital todo
era nuevo y veloz.
Muchos contaban
con habilidades
para la tec-
nologia; sin
embargo,
no tenian
los cono-
cimientos
basicos de
comuni-
cacién vy
publicidad,
no sabian
redaccién
persuasiva y
muchos otros
hoy tampoco
los tienen -atun
no comprenden
lo crucial que
es contar con

56 | MAYO 2022

ENRIQUE STAINES CICERO, ESTRATEGA DE COMUNICACION PERSUASIVA

ellos- esto los hace, y a las
empresas para las que traba-
jan, muy poco eficientes en el
mundo digital.

Un auto de los 20s tenia
un motor, un volante y cuatro
ruedas; hoy, mas de 100 afios
después, un auto de 2022 tiene
un motor, un volante y cuatro
ruedas, claro que la tecnologia

“HOY LAS PERSONAS
SON MAS CRITICAS
Y SELECTIVAS.”

que lo forma ni se menciona
por no tener comparacién uno
con otro. En 2030 las bases de
la mercadotecnia, publicidad
y la comunicacién: el motor,
el volante y las cuatro ruedas,
seguiran siendo las mismasy
estaran vigentes.

Elmarketing digital, como se
le llama, no es mas que merca-
dotecnia aplicada alos medios
digitales como YouTube y a
las redes sociales. Saber mer-
cadotecnia es esencial para el

manejo correcto y exitoso de
las marcas. De igual manera
sucede con la publicidad y
la comunicacién, quienes
escriben los anuncios y el
contenido deben tener cono-
cimientos, aunque lo deseable
seria que contaran con expe-
riencia, y saber copywriting, el
método de redaccién persua-
siva que consigue ventas para
las marcas.

La comunicacién y retroa-
limentacién se hicieron inme-
diatas. Hoy las personas son
mas criticas y selectivas, con-
sumen velozmente artistas,
peliculas, noticias, modas, tec-
nologia... Lamercadotecnia, la
publicidad y la comunicacién
deben seguir adaptandose a
los habitos de estas cambian-
tes audiencias y a como uti-
lizan los medios. Cambiaran
las formas, mas no los fondos.

Captar la atencién de la
audiencia seguird siendo el
objetivo principal y todo un
reto en el cada vez méds com-
petido mundo digital, por
ello, el copywriting, como hoy,
sera esencial para lograrlo y
conseguir lo que toda marca
busca: persuadir. B
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20 ANOS DE EVOLUCION
SOCIO-DIGITAL

DURANTE LOS L’JI,_TIMOS 20 ANOS, HEMOS PRESENCIADO UNA
TRANSFORMACION SIN PRECEDENTES EN EL MUNDO Y LA SOCIEDAD
DEBIDO AL DESARROLLO DE INTERNET.

ace tiempo, las marcas
aseguraban que sus
campafas llegaban a

los consumidores a través de
mass media y en las agencias
estdbamos principalmente
enfocados en transmitir

las bondades de los
productos o servicios

de las marcas, pero

no de su rol social.

Lasredes socia-

les demandan de

mayor contenido

y de una velocidad

de difusién ini-

gualable. El desa-

rrollo de Apps,

television digital y

la conexién a una

red de 24 horas,
alimentadano solo

de personas, sino

también por una

infinidad de algo-

ritmos provocan

una nueva hiper-
segmentacion en

ERIC DESCOMBES, PARTNER & CEO DE FCB MEXICO.

las audiencias y volatilidad
de la atencién del consumidor
que, segn datos de Facebook,
es de apenas tres segundos.
Tras los acontecimientos
del 2020, la penetracioén digital
alcanzé niveles exponenciales
de crecimiento, las estrategias
de marketing digital evolucio-
nan y se consolida el video

“EN EL 2030 VEREMOS
TRES TENDENCIAS
CONSOLIDADAS:
SOCIALIZACION
TECNOLOGICA, VELOCIDAD
Y SUSTENTABILIDAD.”

corto en plataformas como
TikTok, generando una opor-
tunidad para marcas y perso-
nas de llegar a consumidores
mas jovenes pertenecientes a
la Generacion Z y Millennials.
Sin duda, hemos visto
como Merca2.0hasido un gran
influenciador e innovador de
este crecimiento en todos sus
formatos y contenidos. Por
nuestra parte, FCB México ha
integrado nuevos creativos
especialistas en contenidos,
data y social selling, no

solo en TikTok sino en

Merca20

cualquier plataforma del tan
cercano Metaverso.

Vision 2030: Una mirada
desde 2022 a los préximos
afos.

En el 2030 veremos tres
tendencias consolidadas:
socializacién tecnolégica,
velocidad y sustentabilidad.
Recientemente en el CES 2022,
Samsung present6 su vision
para el futuro bajo el concepto
sostenibilidad diaria. Canon
ha desarrollado Kokomo, un
software disefiado para brindar
a los usuarios una forma de
reunirse con amigos y familia-
res a través de realidad virtual.
BMW también se suma a estas
tendencias con su prototipo de
auto que cambia de color, brin-
dando al conductor la libertad
de expresar diferentes facetas
de su personalidad.

Lo anterior muestra la
alta dependencia de la tec-
nologia ligada a la expresién
social individual. Por lo que
la apuesta en marketing debera
de estar enlazada a generar
relaciones altamente efimeras
basadas en las emociones,
derivadas del entendimiento y
transformacién de data creati-
vamente, dentro de ambientes
cada vez mas digitales. m
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EL MARKETING

EN EL TRANSMEDIA 2030

LA EVOLUCION TECNOLOGICA HA LLEVADO AL MARKETING
A UNA EFICIENCIA ASERTIVA DE NIVELES MUY ALTOS.

MA. ESTHER ADUNA BARBA, ANALISTA DEL MUNDO BIG DATA
DIRECTORA DE COMUNICACION ESTRATEGICA AZUR, S.C

eflexionando acerca del
Rcambio masnotable que

en los ultimos 20 afios
ha tenido, el marketing se volvié
muy rapido, tanto como fue
necesario para ir a la par de
la tecnologia, su gran apoyo
y soporte.

Hace afios no se pensaba
en hacer una campaifia de
marketing basada en el uso de
datos, a partir de lallegada de
las redes sociales, las platafor-
mas comerciales, el metaverso,
todo lo que existe en el mundo
Transmedia, el marketing ha
logrado llegar de manera casi
perfecta a sus objetivos meta.

Hoy, se tiene acceso a los
gustos de los consumidores,
a sus sentimientos, su forma
de interactuar, y hasta su
forma de pensar. La mineria
de los datos personales de
los usuarios sirve para armar
las campafias de marketing,
con sus sectores de mercado,
muy definidos, el consumidor
durante esta evolucién tecno-
légica también tomé la voz y
se hizo de poder para influir
en las campafias publicitarias.

El marketing no es sélo para
vender, el marketing nos ayuda
desde la creacién de nuestra
propia imagen, hasta la de
marcas, productos, el marketing
se ha convertido en un pilar de
una sociedad de consumo digi-
tal y de la propia economia.

Webinars, podcast en vivo,
chats, de twitter o de whatsapp,
ecosistemas digitales, entre
muchas actividades transme-
dia, son promovidos por las
propias marcas para mejorar
sus productos y enfocar sus
ventas.

“HOY, SE TIENE ACCESO
A LOS GUSTOS DE LOS
CONSUMIDORES, A SUS
SENTIMIENTOS, SU FORMA
DE INTERACTUAR, Y HASTA
SU FORMA DE PENSAR”

En las tendencias de la
propia sociedad, hoy se habla
del Neuro- Marketing, del
Marketing Emocional, del
Marketing Holistico, pero
debemos tomar concien-
cia de la sociedad que
estamos construyendo
dondela privacidad y el
respeto a la vida per-
sonal se estan inva-
diendo en las estra-
tegias de venta.

En esta evolucién
del marketing se
considera debe
ser mas humano,
mas ético y
socialmente
responsable.

Un aniversario especial,
estamos de celebracién en
Merca?2.0, Felicidades por los
primeros 20 afios de ser la
publicacién mas innovadora,
posicionada y asertiva del
mundo del Marketing en
Meéxico, vamos por el
2030. m

Merca20
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DESPUES DE DOS
DECADAS TODOS EN LINEA

HACE 20 ANOS LOS QUE HEMOS EXPERIMENTADO

LA TRANSFORMACION DE LA MERCADOTECNIA Y LA COMUNICACION,
PARA AQUELLOS QUIENES VIVIMOS LAS FAMOSAS ESTRATEGIAS
ATL (ABOVE THE LINE) Y BTL (BELOW THE LINE).

TL significaba todos
aquellos esfuerzos de
comunicaciény cam-

pafias en medios masi-
vos radio, TV, medios
impresos como
prensa, revis-
tas, exteriores,
entre otros
y BTL, aque-
llos esfuerzos
enfocados en
promociones,
activaciones,
comunicacion
en el punto de
venta, correo
directo, telemar-
keting, por men-
cionar algunos.
Todo este avance
nos ha llevado a
conocer cada vez mas
anuestros publicos de
interés, o también mejor
conocidos como
stakeholders, a

FELIX RAMIREZ MONTIEL, DIR. CORPORATIVO, SUSTENTABILIDAD
Y DESARROLLO DE NUEVOS NEGOCIOS DE URBAN.

través de muchas herramien-
tas que giran en el mundo
digital, especialmente en las
redes sociales, hoy no pode-
mos entender una estrategia
de marketing o comunicacién
sin conocer a fondo a nuestro
publico meta. Aquellos afios
donde solo haciamos seg-
mentaciones de mercado por

“LA VIDA DEL EXITO
DE LAS CAMPANAS
Y LA COMUNICACION
SE HA VUELTO
EFIMERA"

nivel socioeconémico, edad y
area geografica son cosa del
pasado, hoy debemos conocer
habitos, comportamientos,
creencias, tendencias, cultu-
ras, un sinfin de variables que
hacen de nuestro oficio algo
que agrega mucho valor a los
resultados, ya sea en ventas o
percepcién de imagen.

La vida del éxito de las
campafias y la comunicacién
se ha vuelto efimera, cuando
hace més de 20 afios habia
campafias masivas que se
quedaban en la mente y el

Merca20

corazén de los consumidores.
Campafias que perduraban
por afios y con inversiones
muy jugosas. Actualmente la
dindmica de la comunicacién
es totalmente otra, vemos
aplicaciones que cuentan his-
torias que solo permanecen
24 horas, como es el caso de
Instagram, influenciadores
que sino suben contenido
durante varios dias ya sea en
TikTok o YouTube tienden a
ser olvidados.

Cada vez mas nos enfren-
tamos a un mundo virtual en
comunicacién y la mercado-
tecnia mas sofisticada como el
Metaverso, la realidad virtual,
el e-commerce, la inteligencia
artificial, Apps que se actuali-
zan constantemente, algorit—
mos en las redes sociales que
saben qué hacemos, dénde
nos movemos, cudles son
nuestros intereses, robots que
conversan con nosotros. Ya no
vivimos en un mundo aislado.
La era robdtica seguramente
tendra un crecimiento muy
importante.

La evolucién de la comuni-
cacién y la mercadotecnia nos
marca que todos de un manera
u otra, estamos en linea. ®



Inmersa

einvestigacion: laboratorio de investigacion

s Cuantitativa.

*Cualitativa.

*Etnografica.

*Digital.
e Plataformas interactivas para consulta de datos.
e Desarrolio de modelos de investigacion.

[ www.inmersa.com.mx
Leon, Guanajuato | +52 477 779 00 82/84 [=] contacto@inmersa.com.mx
Guadalajara, Jal. | +52 334 302 08 39 €1 @inmersamarketingroup



http://inmersa.com.mx/

VIDAS PARALELAS...

20

MERCAZ2.0 E IFAHTO

EN IFAHTO, Y AHORA EN IF & COMPANY, SOMOS
TESTIGOS DEL CRECIMIENTO DE MERCA2.0

Y SU GRUPO EDITORIAL KATEDRA QUE SE

HAN CONVERTIDO EN EL REFERENTE DE LA
COMUNICACION DEL MARKETING EN MEXICO.
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FERNANDO FAMANIA GASTELUM, CEO DE IF & COMPANY

n estos 20 afios, al igual

queifahto y las agencias

y divisiones del Grupo
se encuentran totalmente for-
talecidas para satisfacer cual-
quier tipo de necesidad de las
marcas.

Hemos sido distinguidos en
varias ocasiones por Merca2.0
y por su publicacién hermana
InformaBTL como Agencia del
Afio o como La Mejor Agencia
de Eventos y de Promociones,
lo que mucho valoramos dada
la importancia que tienen en
nuestra industria.

Merca2.0 ha entendido el
cambio experimentado en la
industria de la Comunicaciéon
y del Marketing y evolucion6
de su publicacién impresa a
una digital de gran contenido
desarrollando otros medios
especializados y su divisién de
Educacién y de Eventos.

Igualmente, en ifahto e
if & Company nos hemos
convertido en los lideres de
la produccién de eventos de
experiential marketing, comu-
nicacion digital, en los eSports
y en publicidad a través de
nuestras unidades de negocio
especializadas.

2020 nos sorprende con la
pandemia y nuestro objetivo,
al igual que el de muchas
empresas, fue subsistir. En 2021
nos enfocamos en mantener lo
logrado. Ahora en 2022 es el
afio del renacer lo que implica:
entender la nueva forma de
trabajo hibrido de las empresas
y de las marcas y asi ofrecer
Experiencias y Servicios enfo-
cados en las nuevas necesida-
des de los consumidores.

20

Tuvimos la visién de ade-
lantarnos a las tendencias que
ya prefiguraban los eventos
virtuales e invertimos mucho
en tecnologia y talento para
servir al mercado con resul-
tados de producir casi 1,000
eventos virtuales a la fecha.

Ejemplos de estos even-
tos fueron los producidos los

altimos dos afios para las
principales instituciones de
la industria como los premios
de la AMAPRO, los EFFIE de
la AVE y los Premios IAB Mixx
del IAB México.

La actividad digital de las
marcas ha influido en los con-
sumidores, que han cambiado
la manera de tomar decisiones
de compra. Estan més prepara-
dosy activos enredes sociales,
por lo que entender el mercado
es una estrategia clave paralas
compafiias que quieren tener
un mayor “engagement” en el
Marketing Digital y el Experien-
cial. Sin embargo, hay menos
apetito por eventos virtuales,
pues se estima que un tercio
(29 por ciento) de las personas
experimentan algtun grado de
fatiga de Zoom después de los
eventos virtuales.

Nosotros al igual que
MERCA2.0 nos seguiremos
reinventando de aqui al 2030
y mas alla.
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DE LOS GIGABYTES
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ES INCREIBLE VER QOMO HA CAMBIADO
EL MUNDO EN LOS ULTIMOS 20 ANOS.

lgunos pueden
sentir que son
pocos, para otros

representan el partea-
guas a un nuevo estilo
de vida y de consumo
principalmente defini-
dos por la evolucién de
la tecnologia.

En ese tiempo, apenas
nacia el concepto de
las redes sociales y los
canales de comunicacién
maés importantes eran la
radio y la televisién, que
incluso fueron parte de
las tradiciones familiares

para compartir y pasar
tiempo en familia.

Afios antes,

los seres

FRANCISCO SAYANS, LIDER DE SOLUCIONES DE MARCA

humanos recibian aproxi-
madamente 74 GB de infor-
macién, entre estimulos
sensoriales, distracciones y
persuasiones alo largo de toda
su vida, después vimos cémo
eso iba cambiando y aumen-
tando con la llegada de medios
tradicionales, en donde el 80
por ciento de las personas

“EL PRESENTE
YA NO ES EL MISMO
QUE HACE 20 ANOS,
EL IMPACTO PUBLICITARIO
TAMPOCO”

que veian TV todos los dias
lo hacian en una media de 2.5
horas; 3 minutos por hora se
destinaban a la publicidad y
recibian un promedio de 500
impactos al dia. Los nimeros
se han ido transformando
junto con nosotros y la his-
toria se ha repetido varias
veces hasta ser testigos que
con la aparicién de nuevos
medios como Internet o
las recientes capacidades
tecnolégicas han dispa-
rado nuestra facultad para
procesar informacién y
el consumo publicitario.
Hoy, esos 74 GB que con-
formaban nuestra vida

DE GOOGLE Y YOUTUBE PARA LATINOAMERICA.

entera hace menos de medio
siglo, se procesan en unas
cuantas horas y el nivel de
estimulos publicitarios que
recibimos subieron en un
factor de 20x.

A diferencia de hace 20
afios, podemos asistir a con-
ciertos en vivo, encontrar
soluciones en video o aprender
unnuevo idioma a unbotén de
distancia en plataformas como
YouTube a través de una o mas
pantallas. Un estudio de la
IAB, sefiala que el internauta
mexicano, en promedio, tiene
4.83 dispositivos en los cuales
el incremento de estimulos
publicitarios han hecho que
las marcas entren en una lucha
encarnizada por la atencién
del consumidor.

Asi, en el arranque de lo
que serd la tercera década
del siglo XXI, y tras dos afios
de una aceleracion digital, la
btsqueda del interés de los
consumidores debe ir méas alla
dela masificacién, hacia estra-
tegias mas personalizadas que
permitan impactar y no solo
estimular. Hoy, esa evolucién
solo puede suceder gracias
un mejor entendimiento de
la audiencia y a tecnologias
como la automatizacién y
la inteligencia artificial. El
presente ya no es el mismo
que hace 20 afios, el impacto
publicitario tampoco. B
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MARKETING PHARMA.:
AYER, HOY Y MANANA
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LAS LEYES UNIVERSALES SON CLARAS, NADA SE CREA
NI SE DESTRUYE, SOLO SE TRANSFORMA.

por supuesto que esto
Yaplica alaindustria del

marketing, en cualquiera
de sus versiones, més aun si
agregamos el factor “digital”
ala ecuacion.

Si hablamos de transfor-
macion, en los ultimos afios
la hemos llevado a su maxima
expresion; delamano de avan-
ces entecnologia, tendencias de
uso, consolidaciéon de nuevos
canales digitales, sobre todo, la
llegada del Covid 19, la forma

de hacer marketing ha mutado
y traspasado barreras hasta
niveles que hace dos déca-

das eraninimaginables.
Centrémonos en
el marketing far-
macéutico,

FRANK VALDEZ, DIRECTOR GENERAL GO PHARMA, CEO GRUPO MKT & MEDIA

por ejemplo, enlos 90 no habia
mucho mads que visitas face to
face entre médico y represen-
tante de ventas; o los tipicos
stands comerciales atiborrados
de plumas, folletos y regali-
tos para los asistentes al con-
greso médico. Digamos que
las estrategias eran 100 por
ciento canal tradicional y que
las herramientas eran bastante
limitadas.

“HA SIDO REALMENTE
UN RETO DE TODO EL
SECTOR EL PODER |
IMPULSAR LA INCLUSION
DE HERRAMIENTAS Y
ESTRATEGIAS DIGITALES
A ESTA GIGANTESCA
Y VITAL INDUSTRIA”

Y no crean que la transfor-
macion digital lleg6 temprano
y de golpe al marketing pharma;
no, paranada. De hecho, es una
delas industrias con adopcién
mas lenta, pues es también
una vastamente regulada,

donde la transformacién en
términos de mercadotecnia

y comunicacion es some-
tida al escrutinio de auto-
ridades como la FDA y
ministerios de salud en
todo el mundo. Ha sido

realmente un reto de todo el
sector (laboratorios farmacéu-
ticos, profesionales dela salud,
pacientes, instituciones, enti-
dades regulatorias, distribui-
dores y cadenas de farmacias,
agencias de mkt. pharma, etc.)
el poder impulsar la inclusién
de herramientas y estrategias
digitales a esta gigantesca y
vital industria.

Pero se ha logrado, y se
ha logrado bien, ;qué quiero
decir con “bien”? Se ha hecho
en pro de lo importante: en
apoyo a la educacién médica
continua y en beneficio de los
pacientes. Hoy el marketing
farmacéutico es otro y su
camino a la transformacién
digital es cada vez més lumi-
noso e inevitable. Las marcas
han reducido sus estructuras
e inversiones promocionales,
mientras que los objetivos
comerciales siguen siempre
al alza; dando una mayor
entrada a estrategias digitales,
las cuales han mostrado una
mayor rentabilidad y aserti-
vidad con el target. Hoy las
visitas médicas virtuales, los
eventos cientificos remotos,
las apps para médico-paciente,
son un must en cualquier
estrategia. Grandes avances,
si, pero muy lejos del potencial
que veremos desarrollarse de
aqui al 2030. =
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¢ A DONDE VA EL MARKETING?

LA MERCADOTECNIA HA SUFRIDO UNA TRANSFOBMACION
IMPRESIONANTE. SI ECHAMOS UNA MIRADA 20 ANOS AL PASADO,
LAS COSAS SE HACIAN MUY DIFERENTE A LO QUE OCURRE AHORA.

in duda, el internet de las
Scosas y la conectividad
jugaron un rol esencial
para darle forma al marke-
ting que conocemos hoy;,
pasando de los medios
tradicionales a las estra-
tegias digitales e inte-
grales que conforman

el estandar actual.
Hace 20 afos, las
estrategias de merca-
dotecnia destacaban
las caracteristicas de
los productos, sus
beneficios o diferencia-
les de la marca. Todo
esto con unimportante
apoyo de los medios
tradicionales: televi-
sién, radio, medios
impresos, espacios
publicitarios en

-y

,snuet
-4

GABRIEL MILLER, GERENTE DE MERCADOTECNIA DE ONSTAR EN GENERAL MOTORS.

la calle, incluso con implemen-
tacion de activaciones BTL.

“Con la irrupcién de pla-
taformas digitales y el incre-
mento de dispositivos conec-
tados, el poder de los medios
cambi6 hacia el usuario”. Las
personas cambiaron la forma
en que consumen contenido
gracias a plataformas que
permiten ver lo que quieras,
cuando quieras.

“CON LA IRRUPCION DE
PLATAFROMAS DIGITALES
Y EL INCREMENTO DE
DISPOSITIVOS CONECTADOS,
EL PODER DE LOS MEDIOS
CAMBIO HACIA EL USUARIO”

Estos nuevos canales pre-
sentaron oportunidades de
alcance novedosas para las
marcas, un canal de ida y
vuelta que permite un didlogo
entre los “prosumidores” y
las marcas. Ya no se trata de

momentos de consumo, sino

de “micromomentos” de

relevancia, en los que se

debe entender al consumi-

dor en sus necesidades y
cuando surgen.

Los consumidores

transformaron sus

expectativas hacia

una experiencia con-

sistente en todos

los canales en los

que se encuentran.

Por lo tanto, las
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acciones de mercadotecnia
ya no deberian centrarse en
s6lo un canal, dando inicio a
estrategias integrales (360°)
que incluyen presencia en
medios tradicionales y alcance
en plataformas digitales.

Las redes sociales han
propiciado una cercania sin
precedentes entre las marcas
y sus clientes, creando comu-
nidad. Este fenémeno sera
determinante para el futuro
de la mercadotenia para los
proximos afios.

A través de estos nuevos
canales digitales, podemos
conocer directamente cudles
son los deseos de los consumi-
dores. La estrategias de nego-
cio yano pueden centrarse en
el producto, sino que dichos
productos deben ser una res-
puesta directa para resolver
las necesidades de la gente.

Hacia el futuro, debemos
acompafiar a nuestras audien-
cias, presentar la marca siem-
pre que sea relevante y acom-
pafiar a nuestros clientes en
distintos momentos, logrando
la mejor experiencia posible
cada que tienen un contacto
con nuestras marcas.

Al final, el éxito en el mer-
cadolo obtendran las marcasy
productos que estén mas cerca
de su comunidad. Aquellos
que sean capaces de ofrecer
una experiencia de cliente
personalizada, de alta calidad
y con tiempos de respuesta
cortos destacaran sobre el
resto. ®
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LA EVOLUCION
DEL OOH

EN EL SIGLO XXI, LA TRANSFORMACION DEL MARKETING HA
DADO UN GIRO IMPORTANTE CONSOLIDANDO EL USO DE NUEVAS
TECNOLOGIAS, CAMBIANDO LA RELACION CON EL CONSUMIDOR.

partir del afio
2000, se dio el
gran paso que

ya venia desde la década
de los noventa, cuando
el uso de Internet incre-
ment6, comenzando asi
el inicio de una nueva
plataforma de medios.
Enla primera década
de este siglo, los anun-
ciantes comenzaron a
buscar otras formas de
capitalizar la tecnologia
naciente, evolucionaron
los analisis de compor-
tamiento de las audien-
cias para conocer mas
detalles de sus hébitos,
preferencias, inclusive

GERARDO CANDANO, DIRECTOR GENERAL DE GRUPO IMU

de su movilidad por horarios,
dias o periodos més largos.
Gracias a la evolucion del
conocimiento de audiencias
los estrategas de marketing
que planifican acciones en
OOH pueden realizar cam-
pafias puntuales por zonas
y horarios con la claridad de
que obtendran los mejores

“EL OOH, SI BIEN
ES UN MEDIO ESTABLE,
NO ES ESTATICO, INCLUSO
ES UNO DE LOS QUE MEJOR
HA EVOLUCIONADO
CON LA ERA DIGITAL’

resultados, esto gracias al
conocimiento de comporta-
miento de las audiencias. Esto
es parte de la evolucién OOH
ligada a la data generada por
plataformas digitales.
La transformacién tecno-
légica nos permite ver como
el share publicitario de los
distintos medios muestra
constantes re acomodos,
marcando un partea-
guas de la evolucién
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publicitaria a nivel mundial.
En el caso de OOH la digitali-
zacion ha sido un parteaguas,
ventas programaticas, métri-
cas en tiempo real, campafias
con cobertura internacional
hasta zonas especificas por
horarios definidos.

El OOH, si bien es un
medio estable, no es estatico,
incluso es uno de los que
mejor ha evolucionado con
la era digital y actualmente
ofrece soluciones 360° a sus
clientes, con experiencias
Unicas para ellos y las dis-
tintas audiencias que buscan
impactar.

Los préximos afios seran
retadores, estamos solo comen-
zando esta evolucién no solo
en la industria Out Of Home
si no en todos los medios,
para 2030 visualizamos mayor
uso de la data, estrategias
integrales con amplio cono-
cimiento de las virtudes de
cadamedio, los departamentos
de marketing agudizaran sus
planes y lo lograran con mix
de medios efectivos donde sin
duda el OOH junto con digital
seran los que logren la mayor
efectividad. m
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MARKETING EN TIEMPOS
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DEL MULTIVERSO MEDIATICO

POR MUCHOS ANOS SE MANEJO UN MIX DE MEDIOS NO TAN DIVERSO;
SIN EMBARGO, CON LA TECNOLOGIA, EL MARKETING EMPEZO A
REVOLUCIONARSE A UNA VELOCIDAD CADA VEZ MAS ACELERADA.

oque empujé alaindus-

I tria a desarrollar estra-

tegias que no sélo con-

templaran un canal, sino un

multiverso de medios y a las

complejas audiencias actuales
de manera integrada.

En México, las personas

ocupan, en promedio, un

cuarto del dia consumiendo

distintos medios; aproxima-

damente 1.5 horas en redes

sociales y 5.5 horas viendo

televisiéon, ademas, 58 por

ciento de los mexicanos

dicen consumir contenidos

en distintas plataformas,

simultdneamente, todos

los dias. Esto genera que

alcanzar a la gente con

el anuncio correctoy

en el momento

indicado

GERMAN PEREZ DUARTE, VP DE NIELSEN LATINOAMERICA

se torne en algo atin mas
desafiante.

Seguimos viviendo una
constante transformacién en
donde el ecosistema de medios
es cada vez més complejo y
fragmentado, con un gran
numero de vehiculos que
comparten toda clase derecur-
sos comunicativos. Estamos

“SEGUIMOS VIVIENDO
UNA CONSTANTE
TRANSFORMACION
EN DONDE EL ECOSISTEMA
DE MEDIOS ES CADA
VEZ MAS COMPLEJO
Y FRAGMENTADO”

ingresando a una nueva era
que promete mdas cambios y
que requiere de un gran poder
de adaptacién y reacciéon de
las marcas.

Y es que el consumo de
los medios de comunicacién
se ha convertido en algo dis-
ruptivo y diluido. El entorno

con mayor oferta y dispo-
nibilidad de plataformas
ha modificado la forma en
que las personas se rela-
cionan con los conteni-
dos ofrecidos; hoy, existe
una fragmentacién en las
audiencias que debemos
entender adecuadamente
para evitar que la infor-
macién se pierda en un
océano de posibilidades
que incluye TV Abierta,
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TV Pagada, plataformas de
video, de streaming, podcasts,
entre otras opciones.

Un paso adelante

Como ya hemos dicho, hoy en
dia, el sustrato mediatico que
se anida en el consumidor es
denso, complejo y multiplata-
forma. Su medicién demanda
un enfoque holistico porque
cada vez cuesta mas trabajo
procesar, analizar y posicionar
el contenido.

El Informe Anual de Mar-
keting 2022 de Nielsen expone
que los profesionales de mar-
keting entienden la importan-
cia de disponer de datos de
audiencias, pero enfrentan
desafios notables relativos al
acceso de datos, la resolucién
de identidades y la posibilidad
de conseguir informacién
préctica.

Es claro que nos enfrenta-
mos a un reto muy importante:
entender la relacién entre un
sinnimero de contenidos y
c6mo éstos se relacionan con
las audiencias que buscamos
convertir en consumidores. La
visidn es que, en unos cuantos
afios més, requeriremos estar
un paso adelante de las ten-
dencias, apoyandonos de la
misma informacién, porque
solo asi podremos enfrentar
y liderar una inminente era
de transformacién con conte-
nido en diferentes medios y
plataformas. ®
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Prepdrate para el futuro con Google Analytics 4

En este curso de dos dias podrds comprender todo acerca de GA4
y las razones para cambiar de version lo antes posible.

Pensado para aquellos profesionales que ya trabajan con Google
Universal Analytics y requieren dar el salto a Google Analytics 4
en sus propios proyectos de analitica digital.

Compra tu acceso virtual en katedra.mx
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ME ASOMBRE
CON UN FAX
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NO TENGO 90 ANOS TAMPOCO. Y JUSTAMENTE ESO ES LO QUE CREO
QUE HACE INTERESANTE EL PUNTO.

mpecé a trabajar
mientras estu-
diaba, y en mi

primera agencia vi un
fax.

Me recuerdo lla-
mando a mi padre para
decirle “de este lado
del mundo pones un
papel en el fax, llamas
a alguien que puede
estar del otro lado
del planeta, y ambos
pueden estar viendo el
mismo papel al mismo
tiempo”.
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GONZALO MARTINEZ, INTELLIGENT DISOBEDIENCE BOMBAY

De ahi a tener “email”, celu-
lar para todos, internet, que las
Palms fueran obsoletas, y en
un abrir y cerrar de ojos a los
celulares que todos llevamos
hoy y con los que podemos
hacer peliculas en 4K.

He visto méas cambios tec-
nolégicos en lo que llevo de
vida, que las dos generaciones
que me precedieron. Sin contar

“QUE SUERTE TENEMOS
DE ESTAR VIVIENDO
EN ESTOS TIEMPOS”

lo que va a venir.
¢y la generacion que sigue?
Ha visto més cambios tec-
nolégicos en menos de una
década, que lo que todos noso-
tros hemos visto en nuestra

vida.
Unparde cosas en las que
pienso:

1. Trato, bajo todo con-
cepto y fundamental
para mi, de no perder

la capacidad de asombro. Me
aburre la gente que no se deja
asombrar por nada.

2. Me obligo a aprender.

3. Busco, bajo todo concepto,
queno confundamos forma con
fondo. La estrategia jamas per-
dera su valor, la forma cambia
constantemente.

4. Més que nunca, la tecno-
logia nos permite hacer mas
conmenos. Es una grandisima
aliada. Aprovechémoslo para
hacer el bien, para ayudar,
para empujar un cambio para
mejor (por chiquito que sea).
Desde nuestro lugar tenemos
esa posibilidad.

5.Nose trata dehacer forma-
tos de seis segundos porque el
“attentionspan” escada vezmads
corto. Se trata de contar buenas
historias. Ejemplos sobran.

6. Mientras tanto, aprenda-
mos (entre una sana combina-
cién de medios y de creatividad)
acontar historias poderosas en
seis segundos.

Por repetitivo que suene, no
deja de ser verdad: qué suerte
tenemos de estar viviendo en
estos tiempos. B




Al

TRES VECTORES PARA
LA TRANSFORMACION

ES OBVIO QUE EL MARKETING Y LA COMUNICACION
HAN CAMBIADO MAS EN LOS ULTIMOS 20 ANOS,
QUE EN LOS 100 ANTERIORES Y QUE ESTE RITMO
DE TRANSFORMACION CONTINUARA.

GONZALO RAMOS, HEAD OF PLANNING EN KTBO

n las areas estratégi-

cas de KTBO creemos

imprescindible entender
qué es lo que ha condicionado
estas transformaciones para
mantenernos vigentes ante las
préximasy para ello propone-
mos tres vectores claves en la
evolucion de la disciplina.

INTEGRACION
DE TECNOLOGIA,
DATA Y CREATIVIDAD.
El cambio mas significativo
de los altimos 20 afios ha sido
poner al “dato” en el centro de
las estrategias de marketing, y
esto ha sido posible gracias a
laintegracion tecnoldgica enla
vida del consumidor. Durante
los préoximos afios veremos
otras consecuencias de ello,
como nuevos alcances en la
personalizacién no sélo para
incrementar la eficiencia de los
contenidos, sino también como
una expectativa del usuario.
La creatividad también ha
necesitado experimentar una
adaptacion al entorno digital-
tecnolégico y descubriremos
nuevas posibilidades, especial-
mente cuando incorporemos
aplicaciones de IA funcionales
para la creacién de contenido.

SERVITIZACION
La presiéon digital y tecnolégica
provoca lamutacién de muchos
productos en servicios. Lo
ocurrido en categorias como el
entretenimiento o el transporte
llegara a otras categorias mas

pronto que tarde. Los productos
tecnoldgicos, la industria del
automoévil o la salud en algu-
nos mercados ya estdn dando
sefiales de transformacion hacia
productos servitizados, que
generalmente se ofrecen en
forma de modelos de suscrip-
cién. La integracion tecnolégica
y la personalizacién ejercen
también presién en este sentido.

ECONOMIA DE LAS
EXPERIENCIAS

Nos encontramos ante una
sociedad y un consumidor
cada vez mas inmersos en la
“economia de la experiencia”,
que obliga a las marcas a ofre-
cer experiencias cada vez més
fluidas, desde cémo se disefian
sus propuestas de valor, su
UX/CX'y la forma en que se
comunican. También estamos
ante un puablico cada vez menos
dispuesto a verse interrumpido
en su vida por mensajes inva-
sivos o intrusivos. El “espacio
publicitario” seguira siendo
desplazado por formas maés
integradas y organicas de estar
en la vida del consumidor.

20
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20 ANOS
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POST PANDEMIA

:SE DIO CUENTA USTED DE CUANTO CAMBIO EL MUNDO
DE LAS COMUNICACIONES DE MARCA EN LOS ULTIMOS
DOS ANOS DE PANDEMIA?

inoseha detenido
Sa reflexionar, vale

lapenaquelohaga.
Y, junto con su marca,
adapte la forma en que
contara su historia prey
post pandemia, pues sin
duda debe adaptar su
narrativa para contar su
historia de éxito. Cientos
de marcas y miles de
empresas no lograron
contarla.

Si toda esta evolu-
cién se dio en tan solo
unos meses jpodemos
imaginarnos cuanto
se ha reinventado el

mundo del marketing
y comunicaciones en
20 afios? Merca2.0
cumple hoy DOS
DECADAS, algo
que se dice
facil,

pero permanecer 20 afios en el
ambiente hiper competitivo del
marketing son palabras mayores.

En 20 afos hemos pasado
de aquel modelo de las 4 P’s
de la Mercadotecnia (que hoy
algunos encontraran hasta
c6émico) amodelos complejos de
experiencia de marca, de anali-
ticos de datos y programaticos,

“ANTES DE LA PANDEMIA,
YA LAS MARCAS
Y EMPRESAS VISIONARIAS
HABIAN INICIADO EL CAMINO
DE TRANSFORMACION
DIGITAL’

de inventarios de publicidad
en medios digitales. ;En qué
momento pasé todo esto?

Es verdad, la pandemia
se convirti6, como sugiere el
meme, en el director de trans-
formacion digital de muchisi-
mas organizaciones y marcas,
obligandonos areemplazar las
interacciones cara a cara en
la construccién de marcas
y reputacion de organi-

zaciones. Pero incluso
antes de la pandemia,
yalas marcas y empre-
sas visionarias habian
iniciado el camino de
transformacién digital,
entendiendo que la
tecnologia es solo un

GUIDO GAONA, CEO DE BCW MEXICO

componente de esta transfor-
macién de nuestros modelos de
negocio centrados en el cliente
y el consumidor.

Si esto ha cambiado tanto
en 20 afios, ;qué se nos viene
en 10 afios mas? No hay que
tener una bola de cristal para
vislumbrar el futuro de las
comunicaciones y reputacion de
marcasy organizaciones. Basta
prestar un poco de atencién a
las “revoluciones” que trajo con-
sigo la pandemia para entender
que, asicomo la transformacién
digital de nuestro oficiono dara
marcha atrds y no se trata solo
de software y aplicaciones, éstas
mismas definirdn hacia dénde
nos moveremos los préximos
afios. No lo digo solo yo, lo
dicen expertos de PWC, Kantar,
y McKinsey, entre otros.

Si usted ain no presta aten-
ci6én a la definicion clara de su
propésito de marca, o pasa por
alto que su cliente, consumidor
e incluso empleado se interesa
en temas como economia cir-
cular, salud mental o finanzas
sustentables, es tiempo de hacer
una pausa y reflexionar.

En BCW trabajamos para
mover a las personas, marcas
y empresas a transitar estaruta
de transformacién, aprove-
chandola tecnologia al servicio
de la comunicacién, para que
hoy y en 20 afios méas puedan
contar su historia de éxito. B
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DEL TRADICIONAL
A INTELIGENCIA ARTIFICIAL

HACE 20 ANOS LAS DECISIONES DE LAS
MARCAS ERAN MUCHO MAS AGILES

GUILLERMO MENDOZA, SOCIO FUNDADOR. MP MARKETIG GROUP

lego el control de parte
I de los financieros y los
servicios de marketing
promocional comenzarian a
tabularse; entrdbamos a una
guerra de precios donde el
mas escuchado era aquel con
la oferta mas atractiva.

(Qué caminos debiamos
seguir las agencias?: Innovar
agregando valor, eso dijo nues-
tro equipo, contar con datos
como siempre, pero de forma
més dindmica. Alineados a
estos cambios, los Rattinger
y equipo complementaron
con investigacién, tenden-
cias, indicadores, estadistica,
datos, educacién y formacion.
Crecimiento muy acertado en
tiempos bizarros; ya no era
solamente el mejor aliado para
estar al dia, también un refe-
rente para tomar decisiones.

No se concibe un actuar
diario sin tener datos sobre
todo el entorno del marketing ya
que solo las marcas poderosas
son las que logran cambiar al
mundo y para ello se necesita
de informacién diligente la
cual este medio te brinda.

En Mp Marketing Group
nos sentimos soportados con
la informacién que aqui obte-
nemos para planear el futuro
y crecer en el shopper marketing,
desde Agencia Verde inno-
vamos junto con nuestros
aliados para crear marcas con
responsabilidad sustentable.
Gracias a este medio por con-
siderar nuestro contenido y

transmitirlo con el fin de tener
un mejor lugar donde habitar.

El futuro no existe, hay que
construirlo y en UOU Agency
estamos preparados para ello.
Agencia digital de inteligencia
artificial que llevaré4 al consu-
midor a una nueva experiencia
de compray alas marcas tener
un medio novedoso que les

“NO SE CONCIBE UN
ACTUAR DIARIO SIN TENER
DATOS SOBRE TODO EL
ENTORNO DEL MARKETING
YA QUE SOLO LAS MARCAS
PODEROSAS SON LAS QUE
LOGRAN CAMBIAR
AL MUNDO”

permita medir sus impactos en
tiempo real, conocer més a su
shopper en el Momento Zero de
la Verdad y generar control del
retail causando un efecto nunca
antes visto; asombroso, tal
como el contenido en Merca2.0,
te engancha y provoca reaccio-
nes en cadena. Cuando quieres
que tu mercado se entere de
lo que estas innovando, este
medio estd ahi: directores,
fundadores y toda la editorial;
felicitaciones y gracias por
ayudarnos a cambiar, a innovar
pero sobre todo a sentir apoyo
con una fuente de informacion
360°, digital y de vanguardia .

Muchos afiosmasyabrazoa
Andrezj, Alvaro, Raul, Ricardo
y todo el equipo. ®
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METAMORFOSIS DIGITAL,

LA PRESENTE REALIDAD

“NO SE PUEDEN RESOLVER LOS PROBLEMAS
DE HOY CON LAS SOLUCIONES DE AYER”

s una realidad que el
E presente digital es un
reto de actualizacién
en todos los sentidos; nuevos
canales, nuevas tecnologias,
nuevos formatos, ten-
dencias y herramien-
tas de management
con mayor enfo-
que en cada
objetivo.
El paso
que como
industria se
ha dado en
cuestion de
mkt digital
es algo que
se debe
reconocer,
no solo para
los medios,
también para
la creatividad
de las agencias
y marcas donde
el reto no solo
es el contenido,

HECTOR SALINAS, CEO DE SISTEMAS INTEGRALES

ahora se debe pensar en for-
matos especificos y circuns-
tancias que retan esquemas
de consumo y efectividad por
parte del target.

Es momento de tener claro
que los formatos tradiciona-
les también tienen su papel
y relevancia en la actuali-
dad, recordemos que hoy
en dia la personalizacién y

“EL PROTAGONISMO
QUE LA DIGITALIZACION
PRESENTA TIENE
QUE VER CON DICHA
PERSONALIZACION.”

automatizacion con el target es
una manera eficaz de cumplir
objetivos.

El protagonismo que la
digitalizacién presenta tiene
que ver con dicha personali-
zacién. Para lograr que esto
suceda de manera organica
se requiere de conocimiento
y expertise.

Los préximos afios, de
acuerdo con nuestra actuali-

dad, estardn marcados por

la aceleracién de la

Merca20

actualizacién tecnolégica pero
basada en contenido altamente
creativo y emocional, tomando
en cuenta al consumidor y su
empoderamiento con el acceso
total a la informacién, pero
sobre todo decidiendo qué
consumir y cémo consumirlo.

Especificamente en la
industria de marketing digital
pharma el protagonismo y
demanda de informacién ha
sido un punto de partida hacia
la segmentacién e interpreta-
cion de data, pues la relevan-
cia que ha tomado la salud
requiere enfoque y comuni-
cacién responsable.

Concluyendo que la con-
secuencia colateral de la com-
petencia e innovacién de los
grandes como: Google, Face-
book, Amazon, etc., nos exige
el aprendizaje de capabilities
digitales nativos, pero con
experiencia y data para una
estrategia efectiva.

Quiero enfatizar mi reco-
nocimiento a Merca2.0 por 20
afios de retar a la industria
de marketing y comunicacién
constantemente, por ser un
factor disruptivo, serio, pero
sobre todo comprometido con
agencias, medios y marcas. ®



NO HAY UN
MODELO UNICO
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NUESTRA INDUSTRIA VIENE EVOLUCIONANDO DE MANERA
SIGNIFICATIVA EN LOS ULTIMOS ANOS, Y ESTE PROCESO
SE ACELERO A PARTIR DE LA PANDEMIA.

oy en dia, el mayor
reto es tener la habi-
lidad de conectar una

marca o un servicio con un

consumidor que ha cambiado

sus habitos, que es mas exi-

gente y es mas consciente

de la experiencia que

espera con una marca.

Y eso representa un

gran desafio porque

una misma persona

tiene varias interac-

ciones con distintas

marcas durante 24
horas.

De ahi la impor-
tancia de desarrollar
marcas relevantes,
fuertes, con alta cre-

dibilidad, con valo-
res, transparentes

y comprome-
tidas con

el desarrollo de un mejor
entorno para vivir.

Por eso, no tengo dudas
que la creatividad es el prin-
cipal diferenciador. Contar
con smart data y tecnologia
es muy importante, pero la
creatividad es el plus de valor
agregado que definitivamente
hace la diferencia. Y no me

“A PARTIR DEL AUGE
DEL MARKETING DIGITAL
DEBEMOS SEGUIR
INVIRTIENDO EN TALENTO
Y CAPABILITIES QUE
PERMITAN AMPLIAR LA
PROPUESTA DE VALOR”

refiero solo a creatividad en
una campafia, sino mucho
mas alla. Hemos sido capaces
de crear nuevas categorias de
producto, y esa idea creativa
se transform6 en una nueva
unidad de negocio. Por
eso, en Ogilvy hablamos

de brindar soluciones
creativas de negocio

Merca20

HORACIO GENOLET, CEO DE OGILVY LATINA.

que impacten en el creci-
miento de nuestros clientes,
independientemente de las
plataformas en las que se
ejecuten y amplifiquen.

A suvez, la transformacion
en este new marketing model
requiere trabajar de manera
cada vez mas integrada con
otros partners. Colaboracion,
agilidad y flexibilidad son los
valores esenciales para poder
responder ante las necesidades
delas marcasy los consumido-
res de manera eficiente. En este
contexto, no hay un modelo
Unico, sino que dependera de
los mercados; manteniendo
siempre el eje principal de ser
“customer centric”.

Por supuesto, a partir del
auge del marketing digital
debemos seguir invirtiendo
en talento y capabilities que
permitan ampliar la pro-
puesta de valor y generar
nuevas oportunidades, conec-
tando con los consumidores
desde una experiencia vir-
tual, implementando nuevos
modelos de engagement, desa-
rrollando plataformas de
adquisicién, o inclusive de
entrega de producto. ®
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. LAINAGOTABLE
TRANSFORMACION DE LOS MEDIOS

AL INICIAR MI VIDA PROFESIONAL,
TUVE LA OPORTUNIDAD DE TRABAJAR EN UNA EMPRESA EN EL AREA
DE MERCADOTECNIA, EN LA CUAL ME ENCONTRE CON ALGUNAS
PALABRAS QUE EN ESE ENTONCES ERAN TENDENCIA'Y QUE NOS
IMPRESIONABAN A LOS QUE ESTABAMOS EN LA INDUSTRIA

IGNACIO CARDENAS, CEO DE CUARTEL GENERAL

l iniciar mi vida pro-
fesional, tuve la opor-
tunidad de trabajar

en una empresa en el drea de
mercadotecnia, en la cual me
encontré con algunas palabras
que en ese entonces eran
tendencia y que nos impre-
sionaban a los que estdbamos
en la industria. Una de éstas
era “refugiatones”, si ustedes
han visto publicidad en las
paradas de autobuses ahora
conocen que a dicha comu-
nicacién se le denominaba
“refugiaton”.

La “generaciéon X” era
impresionada por medios
que no tenian tecnologia y
que la creatividad estaba en
la transformacién del medio,
es decir, si ya contdbamos
con exteriores como el espec-
tacular, los “refugiatones”
eran otro tipo de impreso
que ahora formaria parte del
paisaje urbano. Asi surgieron
opciones como las vallas y los
muros.

Con el auge del internet 'y
de las nuevas generaciones en
telefonia movil, todo esto ha
ido cambiando y las opciones
mediéticas que antes eran
reducidas e inalcanzables,
ahora son amplias y mejor
perfiladas. Por otro lado, la
creatividad también se da en

la transformacién del medio,
es decir, asi como en el afio
2003 teniamos un par de redes
sociales, ahora contamos con
més opciones. Otro factor
relevante con el que cuentan
las marcas hoy en dia es el
martech (softwares automati-
zados con informacién), que

“A PARTIR DE LA
TRANSFORMACION
DIGITAL MUCHA GENTE
HA CUESTIONADO SI LOS
MEDIOS TRADICIONALES
DESPARECERAN"

permite tomar decisiones de
manera agil con base en la
efectividad de los medios y
las campafias.

A partir de la transfor-
macién digital mucha gente
ha cuestionado si los medios
tradicionales despareceran. El
tiempo e incluso con una pan-
demia, nos ha confirmado
que continuaran vigentes
y que funcionaran como
un complemento a toda
la estrategia de merca-
dotecnia. Un balance
entre medios tradi-
cionales y digitales

asegura mayor cobertura y
visibilidad, todo esto susten-
tado en la informacién que
nos brinda la tecnologia. Si
bien a partir de la pandemia,
nuestra vida digital se acelerd,
es un hecho que la red 5G
que esperaba consolidarse
en estos tltimos dos afios
tuvo algunos retrasos,
sin embargo, con el
paso del tiempoy con
la adopcién de esta
generacion, la reco-
leccién de datos
mejoraré signifi-
cativamente, con
ella se desarrolla-
ran nuevos for-
matos de medios

de transmisién
con graficos de
alta definicion y
tecnologias inte-
ractivas. B
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MARKETING DIGITAL:

A ANIVERSARIO

CONEXION ENTRE PERSONAS

HACE 20 ANOS LA VIDA ERA MUY DIFERENTE
A COMO HOY LA CONCEBIMOS.

JAMEZ HERNANDEZ, PRESIDENTE Y COFUNDADOR DE TRUST CORPORATE

os teléfonos inteligentes

I no se habian inventado
y el uso del internet

alin no era una herramienta
imprescindible para realizar
las actividades cotidianas
en las organizaciones y de
las personas. ExxonMobil
lideraba el ranking de las
empresas més valiosas en el
mundo y Facebook apenas
daba sus primeros pasos.
Ahora, las denominadas
‘Big Tech’ (Apple, Microsoft,
Amazon, etc.) son las compa-
fifas que lideran el escalafon.

La adopcién digital pro-
pici6é un cambio profundo en
la relacién entre las marcas
y su publico, motivando a
las organizaciones a imple-
mentar diferentes formas de
comunicacién por medio del
internet. La evolucion del mar-
keting tradicional al digital,
cambio6 estas estrategias de
comunicacién y la forma de
administrar la relacion entre
el cliente y la marca; conel fin
de ubicarse al mismo nivel de
sus compradores. Hoy en dia,
las empresas interacttian con
su audiencia de una manera
cercana, efectiva, de doble
via y capaz de interpretar
las necesidades que tienen
en tiempo real.

El consumidor actual
busca, analiza, consulta
recomendaciones y compra
a través de las redes socia-
les. Esta tendencia llevo a
las compariias a utilizar la
tecnologia para el analisis
y la automatizacién de las

82 | MAYO 2022

herramientas de marketing
digital, para conocer a fondo
el comportamiento y los habi-
tos de consumo de las per-
sonas, manifestando en su
oferta de un mejor servicio
al cliente, llegando incluso a
nuevos nichos de mercado.
Seth Godin, considerado
como padre del marketing

“EL CONSUMIDOR ACTUAL
BUSCA, ANALIZA, CONSULTA
RECOMENDACIONES
Y COMPRA A TRAVES
DE LAS REDES SOCIALES”

contemporaneo, dice que
“El éxito de una campan
radica en saber predeci
que buscan los cliente
antes, incluso, de
mismos lo sepan,
llar una estrategia creati
que haga despertar la i
sion, sintiéndose @
el producto o
adquieren”.
Cadadiaa
mejores y hasta
cas opciones para
migracién de la tienda

a la tienda online, para poder
acercarnos mas a nuestro
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RESILIENCIA
O MORIR

MAS QUE NINGUNA OTRA INDUSTRIA, EL MARKETING
HA TENIDO QUE ADAPTARSE A LAS DISTINTAS CIRCUNSTANCIAS
QUE SE HAN PRESENTADO EN LOS ULTIMOS 20 ANOS

JESSICA RODRIGUEZ FICACHI, DIRECTORA COMERCIAL Y MARKETING FRONTON MEXICO

1 dinamismo y evo-
Elucién de la sociedad,

las nuevas formas de
comunicacién impulsadas
por los avances tecnologi-
cos, la democratizacion del
consumismo, una pandemia,
han sido sé6lo algunos factores
que han cambiado la forma
de hacer marketing de manera
profunda.

Fue el nacimiento del inter-
net y el mundo digital lo que
conllevaron a un cambio sus-
tancial en la forma de hacer
negocios y en los procesos
de todas las empresas; sin
embargo, como todos sabe-
mos, no todas han tenido la
capacidad de adaptarse a la
nueva realidad.

Y es también una pandemia
la que fractur6 la economia
mundial y nos demostré que si
no somos resilientes podemos
llegar a morir. La industria del
entretenimiento fue de las méas
afectadas, sin embargo logra-
mos sobrevivir realizando
streaming, formatos hibridos,
lives en RRSS y aunque siem-
pre eh dicho que jamas sera
lo mismo una pantalla que
un EN VIVO conseguimos
llegar a muchos corazones y
seguir de pie. La tecnologia
sin duda fue la clave para
que lograramos continuar,
pero no hubiera sido posible
sin el apoyo de las marcas y
empresas que se atrevieron a

darle el mensaje correcto,
en el momento correcto, a la
persona correcta por el medio
correcto.

Y de igual manera consi-
dero que hay un antes y un des-
pués de la pandemia por eso,
hoy mds que nunca, creo que
el mundo nos demuestra que
es necesario estar preparados,

“LA TECNOLOGIA SIN DUDA
FUE LA CLAVE PARA QUE
LOGRARAMOS CONTINUAR,
PERO NO HUBIERA SIDO
POSIBLE SIN EL APOYO
DE LAS MARCAS”

romper paradigmas y generar
experiencias por medio de sus
redes, webinars, landings, entre
otras plataformas en las que
subimos el contenido que se
filmaba en nuestros venues.
Sin duda considero que
hay un antes y un después de
internet, que la forma de hacer
marketing y publicidad dio un
giro de 180° cuando logramos
segmentar, hablarle a una
persona en lugar de a una
masa, cuando entendemos
que el manejo de data
hoy en dia es lo mas
importante, pues no
se trata de solo decir
un mensaje sino de

Merca20

ir dos pasos adelante para
poder enfrentar grandes
desafios y situaciones
complejas que necesi-
taran de resiliencia,
trabajo enequipoy
creatividad.

Tener éxito
hoy es ser resi-
liente o morir.m
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20 ANOS DE UNA ERA, LA QUE
INICIA ES MAS DISRUPTIVA

ELICITAMOS A MERCA2.0 POR SUS 20 ANOS

Y PARA IPSOS EN MEXICO ES UN HONOR SER PARTE
DE SU HISTORIA'Y UNIRNOS AL FESTEJO.

as eras eran definidas
I en la geologia y con-
templaban periodos de
millones de afios. Sin embargo,
en la era moderna, las eras
pueden medirse de acuerdo
con los avances tecnolégicos
y el avance de la humanidad.
Silo ponemos en esta tiltima
perspectiva, 20 afios tienen una
gran dimension: De acuerdo
con la Ley de Moore - quien
en 1965 predijo que el poder
computacional se duplicaria
cada dos afios y que se cumpli6
cabalmente hasta reciente-
mente - 20 afios significaria que
el poder computacional creci6
2,666 por ciento en 20 afios.
20 afios han significado
pasar de los medios tradicio-
nales a los digitales, de una
mayor conectividad ala hiper-
conectividad, de las primeras
redes sociales al auge de estas.
Una vez que hemos estable-
cido la significancia de 20 afios
en el mundo de los negocios,
resulta més interesante hablar

JORGE VARGAS , CEO DE IPSOS EN MEXICO

de los préximos 20 afios; la
siguiente era que ha iniciado
y que serd mas disruptiva que
todas las anteriores juntas.
Identificamos que la
siguiente era de los negocios
es: la gran descentralizacién.
Esto ha sido habilitado
por el desarrollo tecnolégico
de “block chains’. En palabras

“20 ANOS HAN SIGNIFICADO
PASAR DE LOS MEDIOS
TRADICIONALES A LOS

DIGITALES, DE UNA MAYOR
CONECTIVIDAD A LA
HIPER-CONECTIVIDAD"

sencillas, ‘block chains’ son bases
de datos descentralizadas que
coexisten en mdltiples servi-
dores simultaneamente. Estas
bases de datos mantienen su
integridad y en consecuencia
suseguridad al validarse entre
si mismas.

Esto automaticamente ha
traido beneficios de transpa-
rencia, rastreabilidad de la
informacién, la creaciéon de
contratos inteligentes o ‘Smart
contracts’ y la digitalizacién de
bienes también conocido como
‘Non fungible tokens” 6 NFT's.

Imagina poder eliminar
fraudes con tarjetas de crédito,
habilitar la compra-venta de
autos segura entre particulares;
escriturar una casa sin necesi-
dad de un notario.

Un artista que pueda con-
trolar la autenticidad de sus

obras automaticamente a nivel
global. Poder dar acceso finan-
ciero a cualquier persona sin
importar su localidad o situa-
cién social, todo sin necesidad
de acudir a un banco o un
cajero.

Para las empresas esto sig-
nificarad el poder comercia-
lizar bienes digitales de sus
productos sin producir nada
fisicoy venderlo miles de veces;
poder verificar la experiencia
de cualquier candidato en su
CV, reducir su impacto en el
medio ambiente, etc.

Para los medios significara
poder eliminar los ‘fake news’ y
al mismo tiempo evitar cual-
quier tipo de censura.

Para los gobiernos signifi-
caré poder tener elecciones 100
por ciento transparentes y sin
fraudes, recaudar impuestos al
100 por ciento y controlar los
apoyos gubernamentales con
cero desperdicios.

Estos son solo unos ejem-
plos de cémo la tecnologia
de ‘block chains’ impactara en
los proximos 20 afios en la
humanidad y en todo lo que
conocemos ahora.

Y en estos 20 afios, Ipsos
continuaré en su mision de ser
mucho mas que un proveedor
de datos, buscando ser un
aliado que genera informacién
precisa y relevante para conver-
tirla en una verdad sobre la que
se pueda actuar. Brindar una
verdadera comprensién sobre
la Sociedad, los Mercados y las
Personas.

iFelicidades Merca2.0! m
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DE LOS MEDIOS TRADICIONALES
A LOS DIGITALES

HA SIDO UNA REVOLUCION QUE BENEFICIA
A LA INDUSTRIA EN MUCHOS SENTIDOS,
NOS PERMITE SER MUCHO MAS CERTEROS
EN LOS MENSAJES Y TAMBIEN OBTENER
CLARIDAD EN LOS RESULTADOS A TRAVES

DE LA DATA

JOSE ALBERTO TERAN, PRESIDENTE & CEO TERAN TBWA

I marketing de precision
Ees una realidad y ha

venido a sofisticar de
manera importante nuestra
labor y sobre todo certifica
la efectividad de la comuni-
cacién. Habiendo dicho esto,
recientemente lef un articulo
de Forrester que argumen-
taba que de alguna manera
el uso de la data ha llevado
a una visién cortoplacista y
enfocada en activaciones, y ha
hecho equiparables o pareci-
das las estrategias de muchas
marcas, lo cual plantea una

Merca

oportunidad para una mayor
diferenciacién de las marcas
a través de la experiencia
creativa.

Vision 2030: Una

mirada desde 2022 a los
proximos afios

La audiencia tendra cada vez
mas poder de optar por ver o
no ver publicidad, conforme

“EL CONTENIDO DE LAS
MARCAS TENDRA QUE
SER VERDADERAMENTE
INTERESANTE, AUN
MEJOR, EN OCASIONES,
QUE EL CONTENIDO DE
ENTRETENIMIENTO”

los servicios de contenido por
subscripcién crecen lo cual
ha hecho que la idea o las
ideas sigan siendo las reinas
de la industria. El contenido
de las marcas tendra que ser
verdaderamente interesante y
aun mejor, en ocasiones, que el
contenido de entretenimiento.
Al final del andlisis, nuestra
misién es crear confianza
entrelamarcay el consumidor
y esa es una verdad que desde
mi punto de vista prevalecera
hasta el 2030. Seguira siendo
un negocio de ideas, un nego-
cio creativo! m
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CONTANDO BOLAS

SE ACUERDAN DE UN PAR DE BOTAS
VAQUERAS CAMINANDO AL PIE

DE LA PANTALLA DEL TELEVISOR
EN LOS PARTIDOS DE FUTBOL

JOSE MANUEL DE SANTIAGO RIVAS, VALUADOR DE INTANGIBLES

ste podria ser para mi
E el primer contacto cons-
ciente con la disrupcién.

En ese mismo afio 2000,
tuve el primer acercamiento
formal con el marketing, fue en
la ciudad de Guadalajara enel
area de posgrados de ITESO.
La emocién por descifrar
los secretos de la materia se
desvanecia cuando uno delos
profesores dibuj6é una serie
de recipientes en el pizarrén,
y con tizas de colores los iba
llenando de nieve de sabor.
Si, ibolas de helado;

Después de un afio seguia-
mos sin saber quién y cémo
se disefi6 aquel llamativo
zapato vaquero y muy lejos
de conocer los ansiados
secretos de los jpor qué? De
aquellas botas simpaticas
pateando a todo un “régimen”.
Sin embargo, la vastedad de
ejemplos relacionados con
la cualidad numérica de las
cosas, ha sido hasta hoy una
de las mayores perlas de este
conocimiento, en efecto, el
uso de tabuladores en los que
se correlacionaba lo singular
versus el todo y viceversa.

Tal vez, el saber cuantos
helados sencillos caben en
un pequefio contenedor, y
presumir de sendo control
tuvo poco o nada que ver con
la expectativa a priori sobre
del curso. Incluso las cuatro
(P’s) (Producto, Precio, Plaza,
Promocién) son conceptos
de aparente ligereza al des-
cribirlos en clase, pero con
un alto contenido semantico.
Términos como “El control
y las 4P’s)” al paso de estas
dos décadas, han sido dos

de las primeras cosas en las
que se piensa al momento
de entender un proceso o
proyecto en ciernes. La atem-
poralidad de estos preceptos
han logrado en el tiempo
transformar una materia que
cumple a cabalidad con preci-
samente esto: “transformarse
sin destruirse”. ;jAcaso en este
fenémeno Kafkiano radica la
permanencia de una profesion

“ES PROBABLE QUE EL
MERCADOLOGO SEA UNO
DE LOS POCOS ESLABONES
CAPACES DE TRADUCIR LO
RACIONAL CON EL DESEO”

que armoniza y equilibra el
proposito a veces entreli-
neado de nuestros clientes?

Sibien es cierto, la claridad
de esta y otras profesiones se
cimbra a cada paso que se da.
En los tltimos afios se dice
sobre las carreras y empleos
del futuro, incluso en las
universidades se desarrollan
programas para necesidades
que todavia no existen. Es
probable que el mercadélogo
sea uno de los pocos eslabones
capaces de traducir lo racional
con el deseo. Una coyuntura
actual en los emprendimien-
tos de corte minimalista en
la que todo parece reducirse
a la relacién “proveedor y
cliente”. Es justo ahi, en esta
figuracion delo “inexistente”
e “innecesario”, donde esta
profesién tendra un lugar
intangible llenando los vacios
que fingen inconscientemente
estar siempre llenos ®

Merca20

DE HELADO




A8 ANIVERSARIO

LOS RETOS DEL MARKETING
ANTE EL NUEVO CONSUMIDOR

LA PANDEMIA HA TRANSFORMADO AL MARKETING

88 | MAYO 2022

Y AL RETAIL, PROBABLEMENTE PARA SIEMPRE.

JUAN CARLOS LUJAN, DIRECTOR REGIONAL PARA AMERICA LATINA DE EMPLIFI

emos visto como
la mercadotecnia,
de ser unidirec-

cional, pasé a un marke-
ting interactivo con el
surgimiento de las redes
sociales. Después dio
un giro hacia el con-
sumidor y se originé
un marketing de expe-
riencias omnicanal,
enfocado a satisfacer
las expectativas cam-
biantes del cliente.
Asimismo, los nuevos
habitos y costum-
bres del consumidor
hicieron de las com-
pras online el nuevo
“normal”, impactando
el transito a la tienda
fisica, generando
otro reto para los
minoristas.

Hoy, la tecnologia, nuevas
herramientas automatiza-
das y un enfoque centrado
en generar experiencias de
compra sobresalientes, juegan
indudablemente a favor de las
marcas. jPor dénde empezar?
A continuacién tres sugeren-
cias clave para responder a
las expectativas del nuevo
consumidor:

“LOS NUEVOS HABITOS
Y COSTUMBRES DEL
CONSUMIDOR HICIERON
DE LAS COMPRAS ONLINE
EL NUEVO “NORMAL”

Aprovechar los datos:
Los datos que se obtienen a
partir de las interacciones
de los consumidores pueden
ser recopilados y analizados
por las marcas para ofrecer
contenido personalizado e
identificar tendencias y com-
portamientos futuros. Esto
puede hacerse, por ejemplo,

a través de sesiones de
live commerce donde
un comprador puede

adquirir un producto desde
su hogar con tan sélo dar
clic durante la transmisién
en vivo.

Incrementar la eficiencia:
El analisis de datos también
contribuye a tomar decisiones
mas soélidas e inteligentes.
Por ejemplo, el seguimiento
de las tasas de conversion
de productos hace que sea
mucho mas facil decidir con
qué abastecerse en el futuroy
qué estrategias de promocién
deben implementarse, de
acuerdo también con las pre-
ferencias de los consumidores.

Promouver el autoservicio
o self service: Las nuevas
tecnologias también permiten
soluciones “sin cajero”, o cas-
hier-less, que ya pueden verse
en las cajas de autoservicio en
los supermercados, o en los
chatbots; en ambos casos, los
clientes obtienen una solucién
o respuesta rapida y sencilla.

Sea lo que sea que depare
el futuro, lo cierto es que el
éxito del retail provendra de
la capacidad de las marcas y
de los profesionales del marke-
ting para invertir en modelos
comerciales digitales y flexi-
bles que excedan las expecta-
tivas del consumidor. ®
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DE LO TRADICIONAL
A LA EVOLUCION DIGITAL

CON LA LLEGADA DE LAS PLATAFORMAS DIGITALES Y
REDES SOCIALES, LOS MERCADOS SE HAN TRANSFORMADO
RADICALMENTE EN LOS ULTIMOS 20 ANOS

JUAN CARLOS ORTEGA, DIRECTOR MARKETING HYUNDAI

o cual ha generado, par-
L ticularmente a la merca-

dotecnia, importantes
retos de adaptacién y logro
de objetivos conforme a los
nuevos hébitos de consumo.

Anteriormente las estra-
tegias de mercadotecnia se
estructuraban en campafias
memorables en medios tra-
dicionales de comunicacion,
estas han evolucionado y son
plasmadas en diversos puntos
de amplificacién incluyendo
los digitales. Gracias al desa-
rrollo de nuevas tecnologias
que ofrecen un consumo mas
personalizado, el marketing
cuenta con herramientas de
automatizacién que posibilitan
hallar consumidores poten-
ciales en el momento y lugar
indicados.

Tras el confinamiento de
2020, la transformacioén digi-
tal se aceler6 inmensamente,
siendo el comercio electrénico
la mayor apuesta para la mer-
cadotecnia. Para la industria
automotriz, la compra en linea
representé un 22 por ciento
de las adquisiciones a través
de canales digitales en 2021
(cuatro veces mas que al cierre
de 2020), abriendo un camino
de oportunidades para las
marcas.

Para Hyundai Motor de
México la evolucién digital se
ve reflejada en todos nuestros
puntos de contacto, buscando
la consolidacién de nuestra
visién sobre la transforma-
cion de la experiencia digital,
siendo Hyundai Live uno de
nuestros mayores represen-
tantes, ya que es una forma
innovadora de presentar los

“ES INDISPENSABLE
EVOLUCIONAR AL
TIEMPO QUE LAS NUEVAS
TENDENCIAS DE CONSUMO
LO HACEN, ESCUCHANDO
LAS NECESIDADES DEL
CONSUMIDOR”

autos, sus detalles y resolver
dudas en tiempo real por
medio de un presentador que
transmite desde un showroom.
Es indispensable evolucio-
nar al tiempo que las nuevas
tendencias de consumo lo
hacen, escuchando las nece-
sidades del consumidor, asi
como las funcionalidades
y atributos que buscan en
la comunicacion digital
de nuestra marca. Reco-
nocemos como factor
clave acompafiar a los
usuarios para no solo

ser una marca que comer-
cializa vehiculos, si no
transformarnos en un
partner de servicios de
movilidad inteligente
acompafiando de forma
personalizada ya sea
fisica o virtualmente;
queremos traducir este
acercamiento en una
experiencia completa,
impactando positiva-
mente y manteniendo la
preferencia del puablico
por Hyundai y contribuir
para continuar el progreso
para la humanidad. =

Merca
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AGROMARKETING 2030:
DESAFIOS Y OPORTUNIDADES

HACE 20 ANOS TUVE MI PRIMERA EXPERIENCIA
EN UNA AGENCIA MULTINACIONAL.

JUAN LUIS BECERRIL REYNOSO, STRATEGIC MARKETING

ace 20 afios, ademas
del nacimiento de
Merca2.0 rebasamos
la barrera de los 6 mil millones
de habitantes y en un “abrir
y cerrar de ojos” (para 2050),
seremos 10 mil millones, de
acuerdo con informacién de la
ONU. Imagine entonces que en
su casa de repente viven dos
personas mas pero adicional-
mente, solo pueden acceder
a un tercio de la comida que
habitualmente consume.
Estos son los retos de ali-
mentacion en el mundoy que
claramente no se pueden
resolver diciendo “vamos a
echarle mas agua a los fri-
joles” como cuando reci-
biamos visitantes en casa
de manera inesperada.
Es mi deseo, ama-
.’ bles lectores, poder
A llevarlos a un
lugar enel que
tipicamente

90 | MAYO 2022

LEADER NORTH AMERICA CARGILL

no pensamos quienes hace-
mos marketing, especialmente
cuando comenzamos a hablar
de tecnologia, digitalizacion
y vislumbramos el futuro: la
agricultura.

AGROMARKETING 2030
Asi como muchas industrias
han florecido de la mano de
los avances tecnolégicos, el
marketing digital abrird por-
tales extraordinarios para las
y los agricultores del mundo,
primero, por la posibilidad
de ofrecerles productos con
una mayor tasa de innovacién
impulsados por la ciencia,
segundo, porque el analisis de
datos trae consigo la "magia”
de predecir el comportamiento
de las siembras e incrementar
la probabilidad de éxito y
tercero, con sofisticadas bases
de datos, es y seguira siendo
posible reducir los riesgos al
momento de comercializar sus
cosechasy con ello, incremen-
tar sus ganancias.

Meéxico comenzara a tener
gran relevancia para todo el
continente al coadyuvar con
el avance tecnolégico en todas
sus regiones, pues no podemos

ignorar que esta tendencia de

progreso, choca de frente con
zonas del pais que carecen

del uso de maquinaria o
paquetes agronémicos
basicos, pero estoy
cierto que nuestra
nacién empujara
tan fuerte como

el talento
de sus
habitantes.

Asimismo, de aqui al 2030,
usted escuchara mas que
nunca que el Agromarketing
tendrd una relevancia en la
escena del marketing mundial,
pues vinculara con creatividad
y eficiencia lo mds avanzado
dela digitalizacién con la meta
de satisfacer consistentemente
las necesidades del cliente y no
solo para vender mas, sino por
el hecho de que esta industria
tiene una trascendencia aso-
ciada a su principal misién:
alimentar al mundo.

Esta especializacién dentro
de marketing se estudiard en as
universidades pues es la mas
amplia declaracién de que el
cliente esta en el centro de
nuestras acciones y porque se
nada servira crear experiencias
memorables si no somos capa-
ces de generar rentabilidad
constante.

Y agéarrese, el marketing a
ras de surco traerd historias
y razones para creer en un
crecimiento acelerado de solu-
ciones sustentables, donde los
créditos de carbén y los com-
bustibles renovables seran lo
cotidiano a compartir.

SEMBRANDO
REFLEXION
Merca?2.0 es la voz més impor-
tante en el pais para hablar
de mercadotecnia y abrir un
espacio para la el AgroMarke-
ting no es sino un reflejo de la
apertura y modernizacién de
dos industrias que se encon-
traron en el fértil campo de la

creatividad y la innovacion.
Feliz aniversario y jque
vengan muchos més! B
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LA VERDADERA REVOLUCION DEL
MARKETING ESTA EN LAS PERSONAS

DESDE HACE ALGUNOS ANOS ESTAMOS
INMERSOS EN UNA REVOLUCION
TECNOLOGICA SOLO COMPARABLE

A LA REVOLUCION INDUSTRIAL.

ESTA REVOLUCION ES DIGITAL.

JUAN PABLO ORTUNO, CEO DE THE GOOD GROUP

n el marketing y la comu-
Enicacién el cambio ha

especialmente impor-
tante en las altimas dos déca-
das, y se ha acelerado a raiz
de la pandemia.

La revolucion industrial
conllev6 cambios sociales y de
habitos muy profundos como,
por ejemplo, el desarrollo de
nuevas formas de comuni-
carnos o de transportarnos,
el auge de la fabricas y los
nuevos sistemas de produc-
cién, o el nacimiento de las
ciudades industriales. Y, del
mismo modo, la revolucién
digital nos esta llevando a su
vez a un nuevo modelo, con
nuevos hébitos y cambios
sociales.

Los profesionales del
marketing y la comunicacion
somos, evidentemente, parte
de este cambio. Gracias a la
tecnologia hemos pasado, en
los ultimos 20 afios, de un mar-
keting masivo a un marketing
hipersegmentado y cada vez
més personalizado.

Sin embargo, el debate no
estd - ni deberia estar - ensiel
marketing es tradicional o digi-
tal, sino en cémo aprovechar la
total flexibilidad que ofrecen
las nuevas tecnologias para
alcanzar nuestros objetivos
de forma estratégica.

El cambio real estd en cémo
los seres humanos vamos a
adoptar estas tecnologias de
forma positiva, para vivir
mejor, y como la vamos a

encajar en la visién 2030 de
este mundo. En la revolucién
industrial cometimos errores,
y el principal fue apostar
por la productividad de las
fabricas y convertir a las per-
sonas en una variable mas del
proceso. Eso hoy no es valido:
la sociedad no lo acepta, y el
consumidor, como parte de
esta sociedad, lo ve con lupa.

“EL EXITO DEL VERDADERO
CAMBIO SERA PARA TODOS
AQUELLOS QUE SEPAN
ADOPTAR CUALQUIER
TECNOLOGIA CON EL FIN DE
PONER A LAS PERSONAS EN
EL CENTRO DE CUALQUIER
DECISION”

En conclusién: el verda-
dero cambio no serd el Meta-
verso ni cualquier otra nueva
tecnologia que, con seguridad,
surgird en los proximos afios.
El éxito del verdadero cambio
serd para todos aquellos que
sepan adoptar cualquier tec-
nologia con el fin de poner a
las personas en el centro de
cualquier decisién. No olvi-
demos que los consumidores,
ante todo, son personas, y
quieren (queremos) ser tra-
tados con afecto.

El que mas cuide a las
personas serd el que esté
haciendo un mejor marketing,
y mi sugerencia es que no
esperen a 2030 para eso. B

Merca20
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,-‘_nué SIGUE DE LA

RANSFORMACION DIGITAL?

HABLAR DE MARKETING DIGITAL HOY ES UNA CONVERSACION
DE PROBLEMAS MAS 0 MENOS CONOCIDOS

a busqueda de
soluciones para
la colocacién

de un mensaje con la
audiencia correcta,
estrategias para
expandir nuestro
alcance. La creativi-
dad y la eficiencia son
las batallas de todos
los dias. Pero, jqué
sucedera después de la
transformacién digital?
Entendiendo que
solo se puede hablar
de lo que se conoce,
mencionaré un

par de desa-

fios que

JULIAN COULTER, DIRECTOR GENERAL DE GOOGLE MEXICO

tenemos ya a un brazo de dis-
tancia y que no se resolveran
inmediatamente.

El primero de ellos es
entender las necesidades de
generaciones que no conocen
un mundo sin Internet. La
llamada GenZ representa hoy
al 46 por ciento de la poblacion
mundial. Para capturar una

“EL FUTURO DEL
INTERNET ESTA EN
CONSTANTE DESARROLLO,
Y SOLO A TRAVES DE LA
COLABORACION PODREMOS
RESOLVERLO.”

atencién tan atomizada, los

métodos y herramientas que

conocemos no son suficientes.

La automatizacién de proce-

sos a través de Inteligencia

Artificial serd una manera

de responder al reto de
toda una generacion.

El segundo es que,

mientras la GenZ

busca un contacto

mas cercano con las

marcas y productos,

son mds conscientes

de su privacidad.

Esto ha generado

una contradiccién.

(Coémo atender a

usuarios que

Merca

mientras exigen mas protec-
cién, también estan buscando
experiencias personalizadas?
Sus ingresos creceran 140
por ciento en los préximos
cinco afios y se cuadriplicardn
durante la préxima década.
No se trata de un problema
menor. Hemos visto ya dife-
rentes enfoques radicales
para atender esto, pero han
demostrado ser ineficaces. En
cuanto al componente tecno-
logico, diferentes equipos en
Google (Chrome, Android)
trabajan ya en este desafio.
Mediante nuestra iniciativa
Privacy Sandbox, planteamos
mantener el internet libre y
abierto, para lograrlo necesita
aportes de toda la industria,
asi como contacto estrecho
con los reguladores. El futuro
del internet esta en constante
desarrollo, y solo a través de
la colaboracién podremos
resolverlo.

En los ultimos 20 afios, los
retos no se han reducido, pero
los alcances y la influencia del
marketing digital, inspiran para
encontrar soluciones, apalan-
cando avances tecnolégicos
que hace unos afios parecian
una fantasfa y que definirdn
un futuro préspero. Merca2.0
haresultado fundamental para
el marketing en México. Felices
20 afios y que vengan muchas
décadas méas. m
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PRINCIPALES DESAFIOS
EN RELACIONES PUBLICAS

LAS CONSECUENCIAS DEL COVID-19 NO
FRENARON A LAS PR 'Y, COMO EN TODA
CRISIS, APARECIO LA OPORTUNIDAD

KARINA ORTIZ , DE GLITTER COMUNICACION Y PR

o que la pandemia nos
I dejé es que si bien lo
mas importante en esta
industria continuara siendo
mantenerse relevante, cambio
el como lograrlo, por eso el
desafio que se viene estarad en
saber adaptarse y aprovechar
la consolidacién de lo digital.
Como explica la consultora
estratégica en tendencias Gaba
Najmanovich, “la expansiéon
de la virtualidad y lo hibrido
vana afectar a todaslas formas
de comunicacion, ahi esta la
clave para el futuro de las
relaciones publicas”.
Entonces, jqué oportuni-
dades surgen? Bien sabemos
que hace tiempo las PR no se
centran solo en los medios.
Pos pandemia comenzaron a
integrar nuevas habilidades
y capacidades devenidas de
los nuevos formatos de con-
sumo que dejo6 el Covid-19. Por
ejemplo, el acceso a datos real
time que permite a las marcas
conocer mejor que nunca a sus
usuarios consumidores, esta
llevando a la hiperpersona-
lizacién de la comunicacién
que cuanto mas breve y visual,
mejor. En esta linea, en sus
diferentes investigaciones
Najmovich, da cuenta de que
hoy el brand discovery se da
dentro del ambito virtual en
TikTok e Instagram, pero a
medida que espacios de meta-
verso como Decentraland y
Roblox se sigan expandiendo
las marcas virardn a conectar

con sus audiencias a través
de esas plataformas, “estos
espacios cada vez mas decen-
tralizados, haran necesario
generar nuevas estrategias
de outreach” y ese es otro de
los retos que tendréan las PR.

Por otro lado, la habili-
dad de extraer datos valio-
sos seguird aumentando en

“LA HABILIDAD DE
EXTRAER DATOS VALIOSOS
SEGUIRA AUMENTANDO
EN IMPORTANCIA PARA
ENTENDER LO QUE SE DICE
DE UNA MARCA”

importancia para entender
lo que se dice de una marca.
Esto hara que PR y SEO pro-
fundicen atin més su alianza,
sobre todo, si tomamos en
cuenta que los consumidores
comienzan sus btisquedas en
canales digitales. Por lo tanto,
esclaro quelas PR tendran que
seguir trabajando en que sus
contenidos se muestren dentro
los primeros resultados.

En definitiva, en los proxi-
mos afios incorporaremos con
mayor eficacia y capacidad
adaptativa, herramientas cada
vez mas precisas, pero como
dice la frase de Antoine de
Saint-Exupéry; “no se trata
s6lo de prever el futuro, sino
de hacerlo posible”. m

Merca20
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DE LAS BOTARGAS
AL METAVERSE

NO CABE LA MENOR DUDA QUE EL PUNTO DE VENTA
SIGUE SIENDO MUY RELEVANTE PARA TODOS

LOS ESFUERZOS DE COMERCIALIZACION Y LA EJECUCION
DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING.

as acciones de promo-
I cién, degustacion y
demostracion siguen
muy vigentes entregando
experiencias sorprendentes a
los compradores, pero algunas
veces independientemente de
los extraordinarios resultados
delos canales fisicos, pareciera
que hay que seguir explicando
su existencia.

&y por qué? Ante lallegada
de un nuevo canal o método
de comercializacién hay una

primera reacciéon de
reemplazo, donde
creemos que

un canal va a

LEANDRO MARTIN SAVARO, MARCO MARKETING, GENERAL MANAGER

desplazar o hacer obsoleto a
otro, cuando en realidad, en
la dindmica del comporta-
miento del consumidor lo que
ha venido sucediendo es una
incorporacion e integracién de
nuevas maneras de comprar,
cémo comprar, cudndo com-
prar, desde dénde y a déonde
recibir el producto.

A esta dindmica le hemos
venido llamando omnicanali-
dad, y lo que ésta nos ha ense-
fiado es que el poder lo tiene el
consumidor y es quién decide
esemejor ‘journey’ de experien-
cia de compra para satisfacer
sus necesidades, pero ahora con
muchas mds opciones.

Naturalmente los canales
fueron evolucionando y se
fueron transformando de
acuerdo al camino que eli-
gieron los shoppers, por eso
ya hemos dejado de pregun-
tarnos si el canal minorista
iba a ser sustituido o por el
e-commerce o los canales digi-
tales, estd mas que claro que
no, que cada canal se comple-
menta ampliando la propuesta
de valor de manera holistica.

Y cuando hablamos de
medios digitales asumimos
que el e-commerce sigue siendo

algo nuevo, pero en realidad
estando parados en el
2022 y mirando
hacia el 2030,

el e-com-

merce es

‘old com-

merce’

no olvi-

demos

que el

Merca20

carrito de compras de Amazon
existe desde 1994 y hoy estan
creciendo canales digitales
alternativos, a los que deno-
minamos ‘Alt commerce’, como
el Live Streaming Shopping o
el Social Commerce, que han
tenido un gran crecimiento
en el mercado asiatico y ya
estamos viendo sus frutos en
América Latina.

Mirando de cara al
futuro, nos encontramos en
un momento similar a los
2000, cuando comenzaban a
crecer los canales digitales,
ahora abriéndose una tercer
vertiente con mucho para
explorar y hacer: ‘El Metaverse’,
para el cual existen muchas
definiciones pero me quedo
con la siguiente de Kerry
Murphy: “El Metaverse es la
capa digital de nuestras vidas,
una extension de nuestra vida
fisica hacia el reino digital”.

Y QUE NOS PLANTEA
EL METAVERSE?
Muchisimas alternativas para
impulsar todas las variables
del marketing, desde la pose-
siones virtuales a través de
los NFT’s que nos permiten
crear todo un nuevo mundo de
comercializacién de activos o
bienes digitales, la posibilidad
de crear tiendas gemelas en
mundos virtuales para ser
exploradas a través de realidad
virtual (VR), pudiendo crear
un mundo inmersivo que
permita imitar sensaciones
fisicas en un mundo digital
llevdndonos cada vez mas
cerca del concepto de ‘espacios
liminales” donde se comienzan
a borrar las fronteras entre lo

fisico lo digital. m
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PERSONALIZAR
SIGUE SIENDO LA CLAVE

EL SALTO QUE EL MARKETING
HA DADO DURANTE LAS ULTIMAS DOS DECADAS
PODRIA SORPRENDER A MAS DE UNO.

LOURDES BAEZA, SENIOR MARKETING MANAGER DE LOGITECH MEXICO

ero quienes nos dedica-

mos a esto sabemos que

el camino recorrido ha
sido parte de una evoluciéon
natural que todo proceso lleva
acabo. Aunque parecia lejano,
sabfamos que llegaria: un dia
estarfamos conectados con
todo el mundo y nos enlazarfa-
mos con audiencias que jamés
habriamos imaginado.

Logitech ha venido obser-
vando y evolucionando con
estos cambios de visiones y
estrategias, pues como se ha
vaticinado, las soluciones son
mas importantes que los pro-
ductos por si solos, es por ello
que la visién del concepto
Solution Selling nos va guiando
en la forma en la que hacemos
marketing: la época de vender
un teclado y un mouse de forma
aislada pas6 a la historia, hoy
tenemos espacios de trabajo
inteligentes, completos y, por
sifuera poco, desarrollados de
acuerdo a las personalidades
y necesidades de diferentes
perfiles de usuario.

Prueba de ello es el éxito
de nuestra campafia My Happy
Space: cada set para los espa-
cios de trabajo tiene un por qué
y un para quién, sabemos que
la vida te cambia y eres maés
feliz cuando cuentas con un
Happy Workspace y, con esta
narrativa, Logitech ha gene-
rado un fuerte vinculo con sus
seguidores, su experiencia es

diferente y se sienten identi-
ficados con la marca, porque
los entendemos.

Por otro lado, el 2030 no
estd tan lejano, las compafiias
y los lideres estamos en la
era de un nuevo comienzo,
haciendo una transicién que
nos puede llevar a un éxito

infinito si sabemos adaptar
nuestras estrategias. Estoy
segura de que debemos seguir
apuntando en la satisfac-
cion de los usuarios: nuestra
estrategia debe estar basada
en mejorar la experiencia del
cliente, la digitalizacién de
procesos, ademas de conti-
nuar invirtiendo en la innova-
cién, sumando que los datos
llegaron para quedarse y
convertirse en un arma com-
plementaria para desarrollar
un marketing cercano a las
personas; no se es un nimero
o un dato por si solo, debemos
transformar en informacién
relevante para la marca y los
clientes, todo lo que podamos
tener a nuestra disposicion.

20
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ACELERA ALCHEMIA
TRANSFORMACION DEL MARKETING
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LA EXPANSION GLOBAL DEL POSICIONAMIENTO DE MARCAS
RECLAMA UN PROFUNDO CONOCIMIENTO DE LOS MERCADOQS,
ANTE UNA MARCADA EVOLUCION DE LOS CONSUMIDORES

a especia-
lizaciéon
de la red

de agencias de
comunicacién
y marketing
las re-enfoca
a dirigir sus
esfuerzos
para aportar
creatividad,

LOURDES BERHO, CEO & PRESIDENTE DE ALCHEMIA COMMUNICATIONS GROUP

innovacién y talentos y desa-
rrollar estrategias que res-
pondan a las necesidades de
marcas y consumidores.

El marketing ha transfor-
mado sus enfoques, objeti-
vos, interaccién y propuesta,
con un mindset integrado
por elementos emocionales,
con propésito y sensibilidad,
provocados por la historia

“LOS CONSUMIDORES
EXIGEN EXPERIENCIAS
BASADAS EN VALORES
DE LAS COMUNIDADES
A LAS QUE LAS MARCAS
SE DIRIGEN”

reciente a nivel global.
Los consumidores exigen
experiencias basadas en
valores de las comu-
nidades a las que las
marcas se dirigen.
Ante eso hoy existen
“tribus”, grupos de
personas que man-
tienen puntos de
pasion e intereses
en comdn y una
manera de comu-
nicarse. No con-
siderarlas para
transmitir narra-
tivas representa
un grave error

del marketing.

Merca20

Alchemia gan6 como agen-
cia una marcada identificacion
entre las empresas de México
y del extranjero por desarro-
llar avanzadas estrategias de
comunicacion y marketing inte-
grado en turismo, hoteleria,
lujo, lifestyle, tecnologia, auto-
motriz, salud, sustentabilidad,
economia circular, startups,
Fintech y bienes raices, por
mencionar algunos sectores.

La compaififa identific y
propicié un cambio en el pro-
posito del marketing turistico
al impulsar la generacién de
confianza por parte de las
marcas, que ha sido funda-
mental para el éxito de las
campafias que implementa
hoy no solo en turismo, sino
que ha logrado impactar en
los procesos de marketing
integrado en cualquier sector
o industria.

Su laboratorio de servicios
creativos como: inteligen-
cia de mercado, desarrollo y
reposicionamiento de marcas,
estrategias integrales B2B, B2C
y B2M, generacién, desarrollo
y distribucién de contenidos
y canales, travel and tourism
marketing, special issues mana-
gement, transformacion digital
y performance marketing, por
nombrar algunos, le permiten
desde iniciar una marca hasta
catapultar la expansién de un
negocio hacia el éxito. ®
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COMO SER

RELEVANTES

ES EVIDENTE QUE EN LOS ULTIMOS 20

ANOS HA HABIDO UNA IMPORTANTE
TRANSFORMACION EN LA INDUSTRIA DEL
MARKETING, LA CUAL HA SIDO MAS MARCADA
DURANTE Y DESPUES DE LA PANDEMIA.

LOURDES PLAISANT , VP DE MERCADOTECNIA TUPPERWARE BRANDS MEXICO

ntes, las marcas solo
ofrecian su producto
en general, hoy es

basico identificar los hébitos
del consumidor para saber
cuél sera el valor agregado que
daremos desde un producto
o contenido que le resulte
relevante, asi como elegir el
canal de enlace para brindarle
una experiencia diferenciada,
buscando llegar a la personali-
zacion. Es importante aprove-
charla DATA y considerar los
insights con los que contamos
para predecir los cambios del
cliente.

En particular el negocio
de la Venta Directa que por
afios funcioné de persona a
persona, siendo una de sus
principales herramientas las
demostraciones en vivo, se ha
ido adaptando a las nuevas
tendencias digitales, siendo
fundamental atraer a los clien-
tes potenciales generado un
vinculo online y desde ahi
desarrollar a los vendedores
para que logren una experien-
cia con ellos, ya sea en linea o
personalmente.

ElWord of Mouth fue y sigue
siendo una de las estrategias
de Marketing méas valoradas
paralos negocios y en este caso
parala Venta Directa, solo que
se ha transformado la forma
de transmitir estos mensajes,
hoy viviendo en un mundo
hibrido el impacto puede ser

desde un medio tradicional el
cual lleve a una conversacién
a uno digital o viceversa y si
entendemos bien a quién nos
estamos dirigiendo seremos
mas eficientes, potenciali-
zando los mensajes.

Todos estos cambios nos
hacen crear y emprender.
Es importante ser agiles y

. “ES IMPORTANTE SER
AGILES Y SIEMPRE TENER
UN PROPOSITO, DEBEMOS
PENSAR EN NUESTROS
CONSUMIDORES ACTUALES
Y FUTUROS”

siempre tener un proposito,
debemos pensar en nuestros
consumidores actuales y futu-
ros, quienes buscan equilibrar
su vida personal con la escolar
y/o laboral, cuidar la salud,
comer mejor, hacer ejercicio
y ser parte de una economia
circular. Vemos cémo estos
contenidos en redes sociales,
apps y videojuegos captan la
atencion de nuevas generacio-
nes; por ello deben monito-
rearse temas como metaverso,
blockchain, publicidad 3D.

En la actualidad y en el
futuro, para seguir siendo rele-
vantes es importante escuchar,
aprender e implementar. B

Merca20
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LA CONSTANTE
ES EL CAMBIO
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DESDE HACE DOS DECADAS, NUESTRA

DE LA TECNOLOGIA.,

emos vivido hitos fun-
damentales que han
cambiado para siem-

pre lo que hacemos y como lo
hacemos:

* La transformacion de los
teléfonos moviles a computa-
doras personales que viven en
nuestros bolsillos.

* La aparicién de las redes
sociales y su transformacion
a media companies, las mas

grandes de la historia.

* El alcance gratuito,
que permiti6 a creadores
desconocidos alcanzar

fama desde sus hogares
y dio nacimiento a la
figura del influencer.

* Elimperio delas
métricas. Con la posi-
bilidad de medir todo,
la presion para mejo-

rar cada indicador se

convirtié en algo de
todos los dias.

* La compra progra-
matica de medios, la hiper

personalizacién y entrega de
anuncios en los momentos
mas relevantes.

Lanecesidad de aprender y
capacitar a nuestros equipos es
permanente, ya que hoy, debe-
mos ser fluidos en e-commerce,
social commerce, omnicanalidad,
first party data y un mundo sin
cookies, plataformas digitales de
audio, gaming, e-sports y conte-
nido cada vez mas dominado
por el video.

Pero eso no es todo, ahora
mismo estan sucediendo nuevos
grandes saltos en el espacio

Merca20
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INDUSTRIA EVOLUCIONA DE MANERA
EXPONENCIAL DE LA MANO

LUIS MACHORRO, MANAGING DIRECTOR HISPANOAMERICA MCCANN WORLDGROUP

digital que van a cambiar la
forma enla que operamos todos
los dias: el metaverso, blockchain,
NFTs, etc. Tecnologias que pare-
cen operar lejos del marketing,
pero que se volveran primor-
diales en cuanto su adopcién se
generalice y cuando eso suceda,
debemos estar listos, siempre un
paso adelante.

Con tantos cambios, anun-
ciantes y agencias queremos

“CON TANTOS CAMBIOS,
ANUNCIANTES Y AGENCIAS
QUEREMOS ESTAR A LA
VANGUARDIA, PERO DEBEMOS
UTILIZAR DATA PARA
DETERMINAR LOS TIEMPOS”

estar ala vanguardia, pero debe-
mos utilizar data para determi-
nar los tiempos y la relevancia
de las distintas tecnologias,
seria un gran error perseguir
todo al mismo tiempo, debemos
enfocarnos en la innovacién que
ya forma parte de la vida de
nuestras audiencias y evaluar
qué disciplinas necesitamos
dominar a continuacién para
capacitar a nuestro personal.
No debemos ser cazadores
de modas, por el contrario;
debemos ser guias de nuestros
anunciantes para construir el
plan de evolucién priorizando
los objetivos de negocio. Listos
para el futuro, pero con los pies
plantados en el presente. B
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UN SALTO CUANTICO
DE 20 ANOS

“EL FIN DE LA RECESION": OPTIMISTA
TITULO DE LA PRIMERA EDICION DE MAYO

DEL 2002 DE MERCA2.0

MANUEL JUAREZ. CONSULTOR INDEPENDIENTE
EN COMUNICACION CORPORATIVA'Y RELACIONES PUBLICAS.

sperando no ocurra lo
contrario este afio dadas
las condiciones globales
en estos momentos (mediados
de abril), cuando ya el FMI
rebaja las previsiones de cre-
cimiento del PIB de 143 paises!

Nos recuperabamos del
impacto emocional, econémico
y social que s6lo ocho meses
antes habfa tenido el ataque a
las Torres Gemelas (septiembre,
2001) cuando surge un nuevo
medio para la Mercadotecnia,
la Publicidad y las Comuni-
caciones que se convertirfa en
el referente editorial, ya que
tomaba en cuenta a la agen-
cias, alos mercadélogos y a las
marcas, creando comunidad y
reforzando el ecosistema que
integraria esta industria.

Si pensamos que hace solo
20 afios no existia Facebook
nos daremos cuenta del salto
cuantico de la Comunicacion.
Facebook nace en febrero del
2004, YouTube en febrero del
2005, Twitter en marzo del 2006,
Instagram en octubre del 2010
y TikTok en septiembre del
2016, plataformas totalmente
“centennials”, creadas por y
para los “millenials” y ahora
para la Generacién Z.

Para quienes nos dedi-
camos a la Comunicacién
y a las Relaciones Publicas
estas plataformas abrieron
grandes oportunidades y a la
vez grandes retos. Ahora una
situacién de crisis se genera
de inmediato en las Redes
Sociales y hay que actuar con

igual premura para contenerla,
cuando hace 20 afios tenfamos
suficiente tiempo para redactar
un comunicado y preparar a
nuestros voceros para varias
entrevistas con los principales
medios o bien con los lideres de
opinién mas conocidos.

(Ahora a quién nos diri-
gimos? ;Al chico o chica
que atendieron mal en una
tienda de conveniencia o que
se encontré uninsecto en una
comida de un restaurante de
comida rapida? ;A la persona
que la aerolinea le perdi6 su
maleta y le exige mil papeles
parareponerle parte del costo?
¢En cuanto tiempo contesta-
mos? Quién lo hace, nuestro
community manager o nuestro
CEO? ;Nos dimos tiempo para
analizar sino fue “fake news”?

Hablando de “fake news”,
cexistian hace 20 afios? Si, se
llamaban rumores de boca
en boca o en algunos medios
amarillistas.

Todos estos temas se ana-
lizan por Merca2.0 y en su
edicién digital diaria y son de
gran utilidad para saber que se
hahecho enssituaciones simila-
res en México o en otros paises.

20

Mis mayores deseos para
que sigamos contando con
Merca2.0 para el 2030 y mas
alla!
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MARCAS
DESCENTRALIZADAS

LA MIGRACION QUE LAS MARCAS HAN TENIDO EN LOS ULTIMOS ANOS

DE LOS MEDIOS TRADICIONALES A LOS DIGITALES SE HA CENTRADO

EN SU INSERCION EN EL SOCIAL MEDIA, QUE SON PLATAFORMAS REGIDAS
POR PRINCIPIOS SOCIALES. COMUNIDADES.

omo toda comuni-

dad, las redes sociales

requieren que todos
sus miembros aporten valor
y, para ser parte, las marcas
tuvieron que encontrar un
proposito més alla de su légico
objetivo comercial, haciéndo-
las conscientes de su razén
de existir y el impacto de sus
acciones.

Aunque en sus inicios el
purpose driven marketing pare-
cia ser s6lo una herramienta
de venta, ya se ha vuelto un
requisito para que una marca
no esté destinada al olvido o,
peor ain, a la reprobacién de
la sociedad.

Hacia el futuro, esto sélo
ird incrementando. Las marcas

que no representen una pos-
tura definida dificilmente con-
seguirdn un lugar relevante

MANUEL ORTEGA Y JUAN CARLOS MENDEZ, CO CEO’S DE CATORCE DIAS

en nuestra cultura. Suena
facil, pero va mucho mas
alla de tener una personali-
dad o, incluso, un propésito.
Significa opinar. Apoyar o
confrontar. Tener partidarios
y detractores. Dejar de aspirar
a ser universal.

La publicidad trascendente
serd aquella que detone y
atraiga tendencias ideolégicas,
convirtiendo a las marcas
en movimientos, a través de
contenidos que se vuelvan
declaraciones y manifiestos
que reafirmen el “fanatismo”
de sus seguidores (démosle
el dltimo adiés a la palabra
consumidor).

En ese sentido, las agencias
de publicidad deberemos
desarrollar o sumar las capa-
cidades necesarias para crear
los vehiculos mas diversos

de comunicacién: una can-
cién, un libro, arte, entreteni-
miento, videojuegos, espacios
en el metaverso y lo que surja
mafiana... Cualquier forma
serd valida para expresar el
sentir de ese movimiento,
llamado marca.

La pregunta es: ;quién
sera el propietario de ese
movimiento? ;La empresa
duefia de la marca o la comu-
nidad que le da vida?

Probablemente, ambas.
Las marcas ya no seran gober-
nadas tnicamente por las
corporaciones que las crearon.
Sus seguidores tendran voz
y poder de decisién sobre
cualquier cosa que afecte el
destino de ese movimiento
que los representa.

Nos dirigimos al mundo de
las marcas descentralizadas.
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APUESTA OFFICE DEPOT

MARCO ANTONIO PEREZ, DIRECTOR CORPORATIVO

DE MERCADOTECNIA EN OFFICE DEPOT

se enfocd en un con-

cepto que si bien,

no es reciente, si ha
cobrado gran importancia
durante los tltimos afos: la
omnicanalidad.

Datos de la Asociacién
Mexicana de Ventas Online
(AMVO), han revelado que el
sector del comercio electrénico
arrojé un valor de 401 mil
millones de pesos en el afo
2021 y un alza de 27 por ciento
en comparaciéon con el mismo
periodo de 2020.

Esto significa que, la pan-
demia adelant6 la participa-
cién de ventas de ecommerce
hasta en cinco afios y en este
sentido, México es uno de los
paises que tiene mayor creci-
miento y eso en Office Depot,
lo hemos visto reflejado en
nuestras ventas.

Sin embargo, el compor-
tamiento de nuestros consu-
midores cambié durante este
periodo, haciendo sus compras
de manera mas racional.

Por ejemplo, en el pasado el
cliente recibia un estimulo, iba
alatienda, se aseguraba de lo
que queria y lo adquiria. Hoy
en cambio, el cliente recibe un
estimulo, visita varios sitios
web de diferentes opciones,
acude al canal fisico, cierra la
compra, ya sea en la sucursal
o enlinea y espera a que se le
envie a su domicilio.

La pandemia hizo que los
journeys de compra fueran
mas complejos y aumentaran
los puntos de contacto con los
clientes.

Todo esto ha propiciado
que la omnicanalidad, se con-
vierta en una tendencia irre-
versible pues hay que entender
que el cliente cambié y con ello,
las marcas deben adaptar sus
capacidades de frente a esta
nueva realidad.

Lo que si -y reitero- es
hay un cliente mucho mas
educado y racional con res-
pecto a sus compras. A raiz
de todos los cambios que han
surgido, hemos estado muy
cerca de nuestros clientes para
escucharlos y desarrollar las
necesidades que requieran en
un futuro.

Antes, inicamente en
algunas sucursales tenia-
mos el servicio de “Recoge en
tienda” y con la pandemia, la
implementamos en todos los
puntos. Tampoco teniamos
una aplicacién mévil o un
plan de lealtad, el cual hoy
cuenta conmas de 3.5 millones
de usuarios.

Este tipo de iniciativas las
va dictando nuestro propio
cliente y nosotros buscamosy
utilizamos la omnicanalidad
para responder a esas necesi-
dades ante un mercado cada
vezmas diversoy cambiante.

20

POR OMNICANALIDAD

TRAS DOS ANOS DE PANDEMIA, LA INTERACCION
ENTRE EMPRESAS Y CLIENTES CAMBIO

P
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AGILIDAD E INNOVACION:
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EL MARKETING HOY

HACE ANOS EL MARKETING GESTABA
Y PAUTABA CAMPANAS EN ESPACIOS TRADICIONALES
CLAVE PARA LAS AUDIENCIAS A IMPACTAR

legaba a una audiencia

I muy amplia pero la seg-
mentacién era limitada.
Hoy la tecnologia cambié y
expandi6 las fronteras del
consumer journey. Inter-
net acrecent6 la com-
petencia entre marcas

y el sobre estimulo
para un consumi-

dor que, con mas
opciones es maés
exigente y dificil

de persuadir. La
interaccién en

tiempo real de
consumido-

res, anuncios

y marcas

obliga a

éstas a ser

m a s

MARIA BEATRIZ BLANCO, VP MARKETING TEADS LATAM

agiles y estar preparadas
con estrategias acordes. A la
vez, los smartphones, sumaron
puntos de contacto ala fase de
investigacion, consideraciéony
decisién, dando més chances
de impactar a lo largo del
digital journey.

Saber dénde estéan los con-
sumidores y conocer sus inte-
reses para crear mensajes que

“UN CONSUMIDOR
MAS CELOSO DE SU
PRIVACIDAD HACE QUE LA
INDUSTRIA TENGA QUE
VIRAR A PRACTICAS MAS
RESPONSABLES ALIANDOSE
CON PARTNERS”

les resuenen es crucial. Tec-
nologia mediante, las marcas
pueden hoy recopilar, analizar
y procesar data sobre cual-
quier rasgo, tomar decisiones
con informacién cabal y
llegar al consumidor en

el contexto y momento
justos, personalizando

la comunicacién. Y si

bien la recopilacién

de datos persona-

les crece acele-
radamente, un
consumidor

mas celoso

de su pri-

vacidad

hace

Merca20

que la industria tenga que
virar a practicas mas respon-
sables aliandose con partners
que ofrezcan soluciones de
datos precisas pero respetuo-
sas dela privacidad digital del
usuario.

MIRADA A FUTURO
La transformacion digital ha
dado acceso a informacion
en forma inmediata pero el
periodo de atencién es mucho
mas corto. Si algo no capta la
atencién en segundos, se pasa
a otra cosa. “La atencién” se
vuelve clave para anticipar
y medir la efectividad de las
campafias y lograr resultados.

El procesamiento y reco-
leccion de datos estardn pre-
sentes en todas las interaccio-
nesy sellegara al consumidor
con anuncios alin més perso-
nalizados de formas inéditas.

El comercio electrénico
continuara siendo la princi-
pal via de compra para los
consumidores y el marketing
digital con la difusién de
anuncios sera indispensable
para impulsar el trafico de los
negocios online. El e-commerce
via celulares seguira creciendo
y las estrategias mobile-first
seran la norma para cautivar
al consumidor.

Hasta las predicciones
mas convincentes podran
cambiar sin aviso. ;La clave?:
estar atento, mantenerse al dia
tecnolégicamente y establecer
alianzas con quienes estén
a la vanguardia y tengan la
innovacién como ADN. B
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MARKETING, UNA
NECESIDAD EN EVOLUCION

KOTLER DEFINIO EL MARKETING COMO “EL PROCESO SOCIAL
Y ADMINISTRATIVO POR EL CUAL LOS GRUPOQS E INDIVIDUOS
SATISFACEN SUS NECESIDADES AL CREAR E INTERCAMBIAR

MARIA DIAZ PETIT, DIRECTORA MARKETING, CX, ;
PRODUCTO, CORPORATE AFFAIRS Y BI EN BUPA MEXICO

sto sin duda resume
E el objetivo que tienen

las marcas al utilizar
diferentes estrategias para
vender y es igual de intere-
sante notar que, aunque el fin
no ha cambiado, los mediosy
las preferencias del mercado
si evolucionaron.

Nacido en Estados Unidos
a principios del siglo XX, pero
con bases europeas, el marke-
ting y sus canales de comu-
nicacién han evolucionado
hasta el punto de anunciarse
por medio de redes sociales y
ser relevantes entre las nuevas
generaciones de consumi-
dores, pues representan a la
mayoria de los internautas
con un 914 por ciento que las
consulta diariamente.

En esta evolucion, el mar-
keting se volvié protagonista
dentro de las empresas, pues
sin este no hay una estrategia
que tenga como fin las ventas,
convirtiéndose no solo en una
herramienta, sino en una nece-
sidad. Enlos 90’s por ejemplo,
se dio un giro importante con
la estrategia de marca acer-
candose mas al modelo que
conocemos hoy en dia que es
buscar generar lealtad hacia la
marca, construir una relacién

con el cliente, cubrir necesida-
des y transmitir algo mas alla
de los servicios o productos.
Posteriormente, el auge
del internet trajo consigo el
e-commerce y los sitios web
como una herramienta indis-
pensable para las empresas,
abriendo un nuevo campo de

“MEXICO ES UN GRAN
EJEMPLO DEL RAPIDO
CRECIMIENTO DEL
COMERCIO EN LINEA, PUES
SE ESPERA QUE PARA
FINALES DEL 2022 ESTA
INDUSTRIAL REPRESENTE
CASI EL 35 POR CIENTO
DEL TOTAL DE VENTAS”

competencia que se centra en
la experiencia personal del
cliente y recogiendo informa-
cién para optimizar y automa-
tizar sus procesos de marketing.

México es un gran ejemplo
del rapido crecimiento del
comercio en linea, pues se
espera que para finales del
2022 esta industrial represente
casi el 35 por ciento del total de
ventas, consoliddndose como
pieza clave en el modelo de

Merca20

BIENES Y SERVICIOS™

negocios. Con esto en mente,
para los siguientes 10 afios,
el marketing digital serd mas
importante que nunca, pues el
20.3 por ciento de los usuarios
de internet ha comprado
productos después de ver
su publicidad. Asi, con
este mercado cada vez
mayor, es indispensa-

ble que las empresas
inviertas en mas y
mejores plataformas
digitales, asi comoen
estrategias soélidas

queno solo resulten

en un aumento de

ventas. B
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EL MARKETING

DEL FUTURO

EN LA NOVELA DE CIENCIA FICCION MUJER
AL BORDE DEL TIEMPO (1976), MARGE PERCY

IMAGINA DOS FUTUROS

MARIA JOSE ARRECHEA, DIRECTORA DE MERCADOTECNIA NATURA MEXICO

n uno existe equidad,
E equilibrio medioambien-

tal y capacidad de la
poblacién de realizarse; en el
segundo, una sociedad en la
que la explotacién laboral es
regla y no hay fronteras entre
personas y mercancias. Este
ejemplo, trasladado al marke-
ting nos hace preguntarnos:
(cuél escenario queremos cons-
truir al crear valor para nues-
tros clientes y lograr impacto
positivo?

La disrupcién de las plata-
formas digitales y los teléfonos
inteligentes cambiaron radical-
mente la mercadotecnia. En
2007, las empresas invirtieron
globalmente alrededor de $1.7
mil millones de délares y en
2017, $143 mil millones. Este
afio se prevé que el 59 por
ciento del gasto total en publi-
cidad vendréa de méviles. Los
centennials y la generacion

Alpha, promoveran, de caraal
2030, cambios en la industria
debido a su natural preocu-
pacién por temas medioam-
bientales. En un estudio
elaborado por Accenture,
el 62 por ciento busca
que las empresas tengan
una posicién clara sobre
sostenibilidad y trans-
parencia. En Natura,
en consonancia con las
tendencias globales de
consumo para 2022, la
estrategia de marke-
ting gira alrededor

de:
1.Mds Belleza
Menos Residuos.
Las empresas
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estdn obligadas a hacer mas
con menos. La inversién en
economia circular y programas
dereciclaje, generard valor y un
impacto positivo en el medio
ambiente.

2. Amazonia Viva. En 2021,
el 67 por ciento de los con-
sumidores intentaron tener

“BUSCAMOS QUE
NUESTROS CONSUMIDORES
SE CONECTEN CON LA
NATURALEZA, VIVAN UNA
EXPERIENCIA Y SEAN
AGENTES DE CAMBIO”

un impacto positivo en el
medioambiente a través de
sus acciones diarias.

3. Cada Persona Importa.
La pandemia provocé cambios
en las prioridades, valores y
estilo de vida. Las empresas
deben apostar por hacer sentido
con esta era de la conmocion.

Buscamos que nuestros con-
sumidores se conecten con la
naturaleza, vivan una experien-
cia y sean agentes de cambio.
Estamos obligados a escuchar
y atender las l6gicas de los
nuevos procesos de interaccién,
determinadas por consumido-
res cada dia més conscientes.
Por tanto, el marketing, debe
poner la empatia, el cuidado
del medio ambiente y la satis-
faccion en el centro. Hoy més
que nunca, COMo sostenemos
en Natura, el bienestar bien es
un antidoto contra los tiempos
de incertidumbre.m
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LA BATALLA
POR LA ATENCION

SUENA EL DESPERTADOR EN TU CELULAR.
EMPIEZAN LAS NOTIFICACIONES:

TWITTER, LOS ENCABEZADOS, MENSAJES DE
WHATSAPP, FOTOS DE TUS SOBRINOS.

MARIANA SANZ, CEO EDELMAN LATINOAMERICA

/ GENERAL MANAGER EDELMAN MEXICO

® Te suena familiar? En
el ecosistema digital,
no hay momentos de
silencio. Algunos diran que
vivimos en la era de la dis-
traccion; yo digo que vivimos
en la era de la batalla por
la atencion. Esta es la gran
diferencia entre la industria
de la comunicacién de hoy y
la que existia hace apenas un
par de décadas.

Los medios solian ser un
bien escaso, donde solo las
marcas poderosas tenian
acceso. Hoy, las opciones
son casi infinitas: maltiples
medios, voces y narrativas.
Lo que escasea son la capaci-
dad y el tiempo para prestar
atencion, las audiencias hoy
tienen el poder de ignorarnos
con un simple un clic.

Uno pensaria que la res-
puesta es subir el volumen,
aumentar el alcance, repetir
y repetir nuestros mensajes.
Sin embargo, la mejor herra-
mienta de nuestra industria
en 2022 sigue siendo la misma
que hace veinte afios: contar
buenas historias, historias que
conecten y emocionen; pero
ahora todos somos potenciales
storytellers. Y en la batalla por
la atencién hay més compe-
tidores que nunca, contando
historias mdas personales y
humanas en las mismas pla-
taformas en las que estan
nuestros clientes.

En la economia de la aten-
cién el 90 por ciento de los
contenidos reciben cero trafico
en Google. En este contexto,
las marcas enfocadas en crear
valor para sus audiencias
a través de experiencias de
comunicacion tnicas son las
que logran cortar el ruido y
llamar la atencién.

“LAS MARCAS ENFOCADAS
EN CREAR VALOR
PARA SUS AUDIENCIAS A
TRAVES DE EXPERIENCIAS
DE COMUNICACION UNICAS
SON LAS QUE
LOGRAN CORTAR EL RUIDO”

El valor de la informacién
y el contenido no ha cambiado,
solo el ritmo en el que los con-
sumimos. Tenemos que propo-
ner crear momentos valiosos
y memorables de interaccién,
que reconozcan esos espacios
del dia a dia de las personas.
En los siguientes afios nos
volveremos expertos en seg-
mentar mejor y en hacer mejor
match con los momentos, las
plataformas y las necesidades
deinformacién de cada uno de
nuestros interlocutores. Sere-
mos mucho mejores creando
contenidos que consideren las
necesidades de informacién
de las distintas audiencias. ®

Merca20
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TECNOLOGIA, ALIADA
CLAVE EN MERCADOTECNIA

DINAMICA, DESAFIANTE Y EVOLUTIVA, ASI

ES COMO AHORA, A LOS ANOS, PERCIBO LA
MERCADOTECNIA. SI BIEN SOY MERCADOLOGA
DE PROFESION, LA VIDA ME LLEVO A
INVOLUCRARME EN EL MUNDO DE LA

TECNOLOGIA.

uando se habla de tec-
nologia y mercadotec-
nia parece que no existe

ninguna conexién organica
entre ellas; sin embargo, ambas
han evolucionado y logran con-

geniarse de manera potente.
La transformacion digi-
tal en todos los sectores y
empresas, a mayor 0 menor
escala, propici6 que las diné-
micas cambiaran; de pronto,
nos encontramos con que ya
no es necesario ir a un lugar
fisico para conseguir algin
articulo y no solo las grandes
corporaciones son las duefias
de las ventas. Los marketplaces,
redes sociales y ventas online
pusieron nuevos contendientes
en el mercado, la relacién de
la oferta y la demanda tuvo
un giro de 180° y las practicas
de mercadotecnia han evolu-
cionado para continuar en

la jugada.

Afos atréas, las cam-
pafias de mercadotecnia
dependian de una serie
de pasos técticos que
necesitaban tiempo
para llevarse a cabo
y las implementa-
ciones no eran efi-
cientes. Ahora, con
la integracién de la
tecnologfa, es posi-
ble conocer casi en
tiempo real como se
mueven las ventas
de algtin producto
en reaccién a una
campafna. Con
esta informacion
podemos formu-
lar decisiones
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MARIBEL DOS SANTOS, DIRECTORA GENERAL
Y VICEPRESIDENTA SENIOR DE ORACLE MEXICO

oportunas, cambiar o ajus-
tar tacticas de manera agil
para cumplir con los objetivos
establecidos.

Nada est4 escrito, la tec-
nologia evoluciona a pasos
agigantados y cada vez brinda
mas y mejores beneficios a
las industrias. Las empresas
tienen a su alcance servicios
que les permiten tener una

“LA TECNOLOGIA
EVOLUCIONA A PASOS
AGIGANTADOS Y CADA VEZ
BRINDA MAS Y MEJORES
BENEFICIOS A LAS
INDUSTRIAS”

propuesta basada en data-
driven que cimenta y respalda
campafias de marketing mucho
maés certeras y acertadas.

Mas alla de la aplicacién de
tecnologias a la ejecucion de
mercadotecnia, esta evolucién
se manifiesta en aspectos que
sin duda marcan la ruta del
futuro en el involucramiento
conlos consumidores. Y es que,
la tecnologia ofrece poderosas
herramientas que ayudan a
fortalecer y mejorar la expe-
riencia del cliente, encontrando
la manera de establecer, admi-
nistrar y fomentar relaciones
duraderas, con una vision
completa del cliente y de todas
sus interacciones, sin importar
cémo, cuando, dénde o con
quién se realicen. B
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EL MARKETING

DIGITAL Y LAS 0SC

ACTUALMENTE, EL MARKETING DIGITAL
SE HA VUELTO UN ELEMENTO CLAVE PARA EL CRECIMIENTO
DE LAS ORGANIZACIONES DE LA SOCIEDAD CIVIL (0SC)

MARIPINA MENENDEZ, CEO DE SAVE THE CHILDREN EN MEXICO

esde Save the Chil-
dren -una organiza-
cién independiente

que promueve y defiende los
derechos de las nifias, nifios y
adolescentes- su incorporacion
ha sido un proceso paulatino
y positivo.

En 2015, por primera vez,
instauramos formalmente
un area de marketing con el
proposito de tener un equipo
con personas especializa-
das que dieran un giro en la
difusién de nuestras acciones
y programas a través de una
narrativa atractiva que nos
permitiera conectar con la
gente por medio de los canales
digitales y volverlas parte de
nuestra causa.

Desde entonces el marketing
con causa ha sido un elemento
fundamental para la procura-
cién de fondos, también nos
ha ayudado a visibilizar las
probleméticas que enfrenta la
nifiez y aaumentar la concien-
cia social para construir cam-
bios culturales y soluciones
que impacten positivamente
enla vida de las nifias y nifios:
hemos implementado campa-
fias que fomentan una crianza
desde la ternura y el respeto;
cuestionamos estereotipos
de género que limitan a las
nifias a desarrollarse, y hasta
hablamos de la importancia
de completar los esquemas
de vacunacién con el fin de
lograr infancias mas plenas
en el presente.

El marketing digital tam-
bién nos ha ayudado a gene-
rar cambios normativos, de

presupuesto y de politica
publica que representan avan-
ces duraderos y beneficios
reales para la nifiez. Por ejem-
plo, en 2020, llevamos a cabo
una campafia de peticiones
para pedir a nuestros legisla-
dores que prohibieran el cas-
tigo corporal y humillante en
la Ley General de Derechos de
Nifias, Nifios y Adolescentes, e

“LA CLAVE PARA
CONSOLIDAR NUESTRA
MARCA HA SIDO HACERLO
CON HONESTIDAD Y
TRANSPARENCIA”

invitamos a las personas a que
firmaran una peticién para
darle mayor eco a nuestra
voz, lo cual contribuy6 a
que meses més tarde
se aprobara esta
reforma.

En otras pala-
bras, el marke-
ting que que-
remos como
OSC se ha
enfocado en
brindar un
beneficio social
que permita a
las personas
entender el pro-
blema a la vez que
les ofrecemos una
via para que las per-
sonas formen parte
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de la solucién,
desde sus pro-
pias trincheras
y posibilidades.
La clave
para consolidar
nuestra marca
ha sido hacerlo
con honestidad
y transparencia,
sabiendo que todo
lo que decimos
esta sustentado
en nuestras accio-
nes y trabajo de
campo. B
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INCENTIVOS QUE CONSTRUYEN
LA REPUTACION

LA SEGUNDA DECADA DEL SIGLO XXI
TRAE CONSIGO UNA OPORTUNIDAD UNICA
PARA LA COMUNICACION ESTRATEGICA,
LAS RRPPY LA MERCADOTECNIA.
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MARTA MEJIA, SOCIA FUNDADORA Y DIRECTORA GENERAL DE ZIMAT CONSULTORES

os incentivos econdmi-

I cos y sociales estdn mds

alineados que nunca,

y eso debe ser la férmula

perfecta para que empresas,

marcas e instituciones logren

la claridad de propésito y la

congruencia que son la base
de una buena reputacion.

La presion por parte de la
ONU, el WEF, las Big Four y
los fondos de inversién, para
que las empresas adopten
principios ESG para reportar
resultados y por lo tanto ser
evaluadas financieramente,
ha orientado a los consejos de
administracién y los equipos
directivos hacia la evaluacion
de factores ambientales, socia-
les y éticos que nunca antes
habian sido considerados
estratégicos para el desem-
pefio financiero de la empresa
y su continuidad operativa.

Por otro lado, la capacidad
que otorgan las redes socia-
les y los medios digitales a
ciudadanos, consumidores y
organizaciones civiles para

organizarse, movilizarse
y visibilizar sus causas y
expectativas, es otra fuerza
externa que orienta a las
empresas hacia la aten-
cién de estos mismos
temas.

En Zimat Consul-
tores estamos con-
vencidos que nuestro
propoésito es apoyar
a nuestros clientes a
hacer mejor empresa
cada dia. Los ayuda-
mos a construir rela-
ciones de confianza con
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todos sus grupos de interés,
empezando por sus clientes
y consumidores; sus vecinos
y comunidades; los colabora-
dores y las autoridades, entre
otros.

Construir relaciones
es algo que toma tiempo,
constancia y compromiso.
Requiere claridad sobre el

“CONSTRUIR RELACIONES
ES ALGO QUE TOMA
TIEMPO, CONSTANCIA
Y COMPROMISO”

proposito de la empresa y
sobre cémo ese propdsito
genera valor para los demaés.
Las relaciones de confianza
selogran solo cuando hay un
beneficio muto real, honesto,
consistente.

La congruencia entre el
decir y el actuar, es lo que
genera confianza. Es por ello
que las empresas con mejor
reputacién, es decir, que
gozan de mayor confianza
0 admiracién, son empresas
con un gobierno corporativo
solido, con principios éticos
que permean en sus relaciones
laborales e industriales, que
ofrecen productos y servicios
de calidad que satisfacen real-
mente las necesidades de sus
consumidores, que buscan
generar un impacto positivo
en su entorno. ®
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REPENSANDO EL ROL SOCIAL
DE LAS MARCAS

EL MARKETING ESTA EN UNA TRANSICION DE FONDO.
MAS ALLA DE POSICIONAR UN PRODUCTO, HOY, EN UN CONTEXTO
DE AGITACION, DEBE HACER FRENTE A LA PREGUNTA:

;CUAL ES EL ROL SOCIAL DE LAS MARCAS?

MAURICIO GUTIERREZ, MANAGING DIRECTOR DE JEFFREYGROUP MEXICO

lecosistema empresarial
Evive unadelasépocasde

transicion mas acelera-
das delas altimas dos décadas.
Basta enfocarse en las éreas de
mercadotecnia para entenderlo.
Las responsabilidades que hoy
tienen no se parecen nada a
hace 20 afios. Ni las condiciones
del océano son las mismas ni
las herramientas para estabi-
lizar el timoén.

La agitacién social, tecnolo-
gia, demanda de profesionales
de data —para toma de deci-
siones e hiper especializacion
del contenido— funcionan para
explicar como el marketing ha
visto sus ejes centrales y su
influencia redireccionada.

Philip Kotler sent6 las bases
para entender al marketing no
s6lo como una herramienta
para mejorar ventas, sino
como parte del corazén de las
empresas.

Kotler vincula al marketing
y su buena gestién con el bien-
estar del consumidor y de la
sociedad: el marketing 5.0. Mas
alla de centrarse en servir de
vitrina seductora para generar
leads, contempla la responsa-
bilidad social y el redisefio de
valores que pueden mejorar las
condiciones de la comunidad y
la posicién ante sus audiencias
y stakeholders.

DESTINO: PROPOSITO
Y TRANSFORMACION
SOCIAL
De 1995 al 2020, los activos
intangibles pasaron de repre-
sentar 68 por ciento del valor de
las empresas a un 90 por ciento,

lo que destaca la importancia
del propésito y la reputacion
como primeras ‘brajulas’.

Lo digital es imprescindi-
ble. El marketing 5.0 plantea
la unién entre tecnologia y
humanidad con realidades
como Inteligencia Artificial o
el Internet de las Cosas.

“EL MARKETING 5