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Introduccion

La comunicacion y el marketing son practicas profesionales y organizativas que
desarrollan un papel estratégico dentro del crecimiento y posicionamiento de las
organizaciones y que adquieren especial relevancia en empresas locales que poseen
marcas en expansion. En el caso del sector de la moda estas practicas son esenciales
para el éxito, pues permiten difundir el mensaje que la marca desea comunicar a su
publico objetivo al tiempo que construye una identidad de la marca misma. Asi, se logra
crear un valor de marca que las diferencia de otras marcas y el consumidor se encuentra
identificado a tal punto de sentirse perteneciente a un grupo o comunidad ya existente o
que la propia marca ha creado. Como lo menciona Iglesias, (2016) en la busqueda y
necesidad del ser humano de autoexpresién, la marca es el puente que ayuda a transmitir
esa identidad a las deméas personas. Para lograr esto el consumidor debera sentirse
identificado con los valores e ideologias que la marca porta.

Palabras claves: Estrategia, comunicacion, marketing, identidad, valor agregado,

vinculo.

1. Planteamiento del problema

En el competitivo mundo de la moda, el éxito de una marca no se limita Gnicamente
a la creacién de prendas Unicas, sino que se extiende a la capacidad de la marca para
comunicar su identidad, conectar con sus compradores y construir una comunidad de
seguidores. La marca de ropa WeedGreen ha emergido como un gran ejemplo de cémo
interacttan las practicas de comunicacion interna y externa, la identidad de marca, las
estrategias de marketing, las estrategias de comunicacion y la formacion de una comunidad
de seguidores. Estos elementos que se entrelazaron y se convirtieron en pilares

fundamentales para su éxito y crecimiento en la escena de la moda en Cali, y mas alla.



En su trayectoria, WeedGreen ha experimentado una transformacién estratégica
notable, evolucionando desde una marca que inicialmente se destacaba por la expansion
a través de la apertura de tiendas fisicas, hacia una marca que promueve la expresion
personal y colectiva a través de su propia idea sobre la moda. Esta transformacién no sélo
ha redefinido su identidad de marca, sino que también ha reconfigurado su enfoque de
comunicacion tanto en el ambito interno como en el externo. En consecuencia, la
comunicacion interna y externa de WeedGreen ha desempefiado un papel critico en la
coordinacién de operaciones y estrategias, asi como en la construccién de una comunidad

de seguidores.

A partir de este problema de indagacién se busca profundizar en los elementos que
han permitido a WeedGreen destacarse en un mercado de moda en constante evolucion.
En cuanto la marca, ha sido reinventada para desafiar ciertas convenciones y ha empleado
estrategias de comunicacion interna y externa que trascienden la mera promocion de
productos. Mas alla de la ropa que ofrecen, WeedGreen busca transmitir una narrativa que
enfatiza valores de autenticidad, libertad y creatividad, valores que resuenan
profundamente con una generacion joven que anhela una experiencia de moda Unica y

significativa.

A medida que WeedGreen expandia su alcance y establecia lo que parecia ser un
nuevo paradigma en el marketing de moda en la ciudad de Cali, este trabajo se propuso a
explorar y analizar criticamente los componentes que le permitieron a esta marca de moda
sobresalir en un paisaje altamente competitivo. Con un enfoque integrador de multiples
perspectivas que abarcan la comunicacién interna y externa, la identidad de marca, las

estrategias de marketing, las estrategias de comunicacion y la formacion de comunidades



de seguidores, este planteamiento de problema buscéd arrojar luz sobre factores
fundamentales claves en el relativo éxito de la marca, y al mismo tiempo, identificé areas
de oportunidad que pueden servir de inspiracion y guia para otros actores en la industria de

la moda local cuando buscan consolidarse y expandirse.

El caso de WeedGreen permite traer a colacion que, segun Pérez y Sanz (2018),
las redes sociales han logrado transformar la visiébn de la comunicacién y el marketing,
afectando no solo el ambito comercial, sino permitiendo trascender en aspectos tanto
sociales como culturales. Las redes sociales son herramientas de comunicacion
alternativas que respaldan las actividades de publico usuario, alimentan las marcas y
estimulan las decisiones de compra. Sin embargo, histéricamente en la industria de la moda
ha predominado una comunicacién basada casi exclusivamente en la expresién de

informacion, productos, servicios o actividades.

Por esta razon, es importante mencionar el concepto de Comunicacion Integrada de
Marketing (CIM), pues tal y como lo plantean Ramon y Lopez (2016) en diversas ocasiones
las empresas no logran integrar los canales de comunicacion, herramientas y mensajes
necesarios para la adecuada percepcion de éstos, generando una combinacioén dificil de
asimilar por el consumidor final, dando paso a mensajes contradictorios e imagenes
confusas de la empresa. De manera que Kotler y Armstrong (2013, citados en Ramoén et
al., 2016) mencionan que la CIM implica la integracion cuidadosa de los canales de
comunicacion empleados por la empresa, toda vez que es necesaria para otorgar un
mensaje claro, coherente y convincente sobre la organizacion y los productos que ésta

ofrece, obteniendo una relacion con el proceso comunicativo organizacional.

Los actores que intervinieron en esta investigacion se condensan principalmente en

el area de comunicacion y marketing de la empresa WeedGreen, que ha logrado aplicar



estrategias efectivas, lo cual ha conducido a posicionarse como marca en el mercado de la

moda colombiana.

Lo anterior llevé a cabo la pregunta problema de investigacion basada en los
factores mencionados anteriormente: ¢ Cual ha sido la relacion entre las estrategias de
comunicacion y las estrategias de marketing que habria permitido a la empresa
WeedGreen, construir una identidad de marca y fomentar una comunidad de seguidores

entre 2022-2 y 2023-17

2. Objetivos

Objetivo general:

Analizar la relacion entre las estrategias de comunicacion y las estrategias de
marketing, considerando las dinamicas internas y externas de la empresa WeedGreen, para
reconocer el proceso paralelo de construccion de la identidad de marcay la correspondiente
comunidad de seguidores entre 2022-2 y 2023-1.

Objetivos especificos:

1. Realizar una linea de tiempo sobre la empresa WeedGreen con base en las
dinAmicas de comunicacion interna organizacional y de comunicacién externa de
relacionamiento.

2. Describir la relacion entre las estrategias de marketing y las estrategias de
comunicacion de WeedGreen, con base en la linea de tiempo.

3. Comprender el proceso paralelo de construccion de la identidad de marca y la

correspondiente comunidad de seguidores entre 2022-2 y 2023-1.

3. Justificaciéon



La comunicacion interna organizacional y los procesos que cumple en funcién de
la mejora de estrategias de la compafiia ha ganado una significativa importancia que la
convierten en una herramienta promotora de la competitividad de gestion dentro del
sector de la moda. Esta facilita la apropiacion organizacional para que los colaboradores
puedan actuar en la organizacion, como lo menciona Pineda (2020). Esta apropiacion
interna via la comunicacion institucionalizada en la organizacion es la base de la
influencia social y cultural que sea posible alcanzar en el &mbito de la moda tal pues,
parafraseando a Marin (2020), los cambios internos presentados por esta industria son
veloces y generan impacto a quienes consumen moda, toda vez que se trata de un
universo comunicacional que debe expresar necesidades y deseos de quienes lo

consumen.

En un informe de INDEXMODA de abril del 2023, se sefialan dos tendencias en la

dindmica de la industria de la moda en Colombia y el mundo.

Entre febrero de 2022 y 2023 se evidencia un crecimiento del gasto per capita mensual de
8,8%, pasando de $46.320 a $50.405. Las ciudades con mayor incremento en el gasto por
persona fueron, Monteria (65,7%), Pasto (63,2%), Cali (41,0%), Villavicencio (38,0%),
Neiva (37,8%), Cartagena (64,7%); ademas, cinco ciudades presentaron decrecimiento,
Barranquilla (22,6%), Cucuta (16,1%), Pereira (14,1%), Bucaramanga (8,9%) y Manizales

(1,8%).

Entre enero y febrero de 2023 las exportaciones de textiles y confecciones en términos de
valor se redujeron en 16,9% y 11,9%, respectivamente. Asimismo, en términos de volumen

hubo una disminucion de 24,2% en confeccidén de prendas de vestir y 12,3% en productos
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textiles. Por su parte, las importaciones de confecciones cayeron 10,2% vy las de textiles

44,2%.

Lo anterior en linea con las proyecciones de la Organizacién Mundial del Comercio (OMC)
que estimaban que el comercio global tendria un menor ritmo de crecimiento este 2023
debido a las perturbaciones econémicas como el alza en las tasas de interés para controlar

la inflacion y la disminucion en la inversion y el consumo interno.

Lo anterior, indica que en 2023 Cali fue la primera gran capital de Colombia, en crecimiento
del gasto por persona en consumo de moda (41,0%), solo seguida por Barranquilla (22,6%).
Pero, ademas, a comienzos de ese mismo afio, las exportaciones colombianas de textiles
y confecciones se redujeron el 16,9% al 11,9%, y una disminucién del 24,2% en confeccion
de prendas de vestir.

En el marco de este panorama poco alentador resulta explicable que una marca
como Weedgreen se proponga ejecutar cambios internos que generen impactos en el
mercado local de maneras disruptivas como, por ejemplo, generando nuevos tipos de
vinculo entre la marca y sus consumidores, es decir, entre los bienes producidos y la
generacion de una comunidad consumidora especifica.

los cambios internos presentados por esta industria son veloces y generan
impacto a quienes consumen moda, toda vez que se trata de un universo comunicacional

gque debe expresar necesidades y deseos de quienes lo consumen.

Mencionado lo anterior, es posible reconocer que esta relacion entre
comunicacion interna colaborativa y comunicacion externa de relacionamiento posee una
gran importancia dentro de las compafiias y gremios laborales que se enfocan en la

comunicacion y la moda. Del mismo modo, esta temética es de mayor relevancia para el



11

ambito académico y cultural toda vez que es en este entorno donde los comunicadores
en formacion crean reconocimiento sobre la importancia de la union entre moda y
comunicacion, pues no solo se crea un vinculo, sino que se emplean estrategias y
andlisis que permiten reconocer los productos de la marca y asi mismo, la conformacion
de una comunidad en pro del fortalecimiento de la misma. En ese sentido, se les permite
conocer hacia qué tipo de énfasis deben direccionarse a medida que avanzan, pues la
utilidad de este tema no solo se basa en los comunicadores, sino también en sus
conocimientos sobre los componentes sociales, culturales, econémicos y de planeacion
gue buscan generar estrategias para el mejoramiento, posicionamiento y reconocimiento
de marca. Teniendo en cuenta que Shultz (1996), (citado en Ramén et al.,, 2016)
considerado como el “padre de la CIM” menciona que “La integracion en la comunicacion
comercial es inevitable ya que es una consecuencia directa de la total revolucion
tecnolégica acaecida a nivel mundial en los Gltimos afios y su importante impacto en el
marketing.” De modo que la CIM permite la integracion y planificacion coordinada de las
comunicaciones de las empresas, teniendo en cuenta al consumidor y al mercado de la

produccion y todo lo que esto conlleva.

Es asi como la comunicacion pretende formar relaciones sélidas con los clientes
tal y como lo menciona Ramén y Lépez (2016) pues esto permite su fidelizacién a través
de la informacion, la escuchay las propias respuestas del publico, configurandose como
una caracteristica de diferenciacion denominada “brand value” teniendo en cuenta la
consistencia y coherencia de la comunicacion de la organizacion y su filosofia de marca.

Este estudio esta enfocado en la empresa de moda WeedGreen, donde se busca
analizar de qué manera dicha empresa logro trasponer los limites de su ciudad de origen
(Cali) para posicionarse en diferentes zonas del pais, logrando crear una comunidad y

una nueva identidad, donde los compradores encuentran representado su estilo y gusto
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por la moda. Dicha empresa busca crear conceptos y experiencias que logren comunicar
un mensaje claro y significativo que perdure en el tiempo mediante la resignificacion del
cannabis como su referente primordial, a través de una estética particular y de una
postura ética, construyendo una narrativa que fomente el conocimiento y la familiaridad
con dicha planta estigmatizada en diversos contextos sociales y culturales, no solo
buscando una comunidad en crecimiento sino una comunidad de conocimiento que
promueva la expresion y reflexion de diversas opiniones dentro de su publico especifico.
Es asi como se crea un beneficio interdependiente, pues la compafia se veria
beneficiada al recibir un analisis detallado de la creacion de su comunidad que le
permitiria reconocer las necesidades que posee en este ambito y, del mismo modo, poder
enfocarlas hacia los objetivos de la compafiia.

Es relevante mencionar la importancia del comunicador en las organizaciones y
su papel trascendental toda vez que se debe enfrentar a desafios de alta complejidad y
desenvolverse en entornos cambiantes e hipercompetitivos, segun Gil (2010). En ese
sentido, la comunicacion ha trascendido para ser vista a la vez como un proceso sujeto
a transformaciones y también impulsor de cambios, pues segun (Martin-Barbero, 2011,
como se citd en Barrero 2014), la comunicacién actualmente es el espacio de
modernizacion, el motor de la renovacioén industrial y las transformaciones culturales que
hacen a los seres humanos contemporaneos del futuro. Es por esta razén que segun
(Gonzales, 2014, como se cité en Marin 2020), la comunicacién y promocion de la moda
son inseparables; y el comunicador cumple un papel fundamental en el éxito de una
empresa pues en la medida en que la comunicacion esta asociada y apoyada en las
tecnologias de la informacion, proporciona la posibilidad de alcanzar al fin la
modernizacion, la eficacia y la innovacion.

De este modo, la comunicacion se puede ubicar en el ambito organizacional como

constructora de lazos y relaciones, por medio de significados y percepciones para
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alcanzar los objetivos propuestos. En ese sentido (Andrade, 2009, como se citd en
Barrero 2014), la comunicacién organizacional puede comprender diversos contextos
como fendmeno natural en el ambiente organizacional, como disciplina, la cual se
produce dentro de las organizaciones y como conjunto de técnicas y actividades que
proveen a la organizacion del flujo de mensajes dentro y fuera de ellas para alcanzar los
objetivos. Dado lo anterior, el andlisis de la comunicacién y la creaciéon de comunidad
permiten a las empresas situarse de manera eficaz en diversos contextos donde puedan
catalogar su comunidad y potenciarla de manera que genere una identidad de marca
apropiada para la resignificacion de conceptos, en este caso, como la empresa
WeedGreen.

En la actualidad, cada vez mas se plantean las implicaciones que posee la
comunicacion en empresas de moda o referentes al &rea textil, donde evidentemente se
necesita de esta para su buen desarrollo. Es por esta razén, que va ligada a la accion y
a la conducta global de la organizacion, catalogdndose como un soporte de calidad del
servicio, siendo integradora de las diversas formas de acciébn que conducen a la
construccién paulatina de una identidad mediante la construccién e intercambio de
sentidos. Por estas razones se considera viable este trabajo de grado, ya que a partir de
la investigacion realizada previamente a la empresa WeedGreen se lleg6 a la conclusion
de que la comunicacion, tal como se mencion6 anteriormente, se ve reflejada en temas
como el servicio al cliente, creacién de estrategias y adecuacion de sistemas tanto
culturales como sociales, permitiendo la demarcacién de diversos lineamientos de

eficacia a nivel externo, referente a la creacién e identidad de la comunidad.

Finalmente, la importancia de este trabajo radica en el reconocimiento de todos

aquellos comunicadores que, segun (Martin-Barbero, 2011, como se cit6 en Barrero
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2014) centran su papel como actores sociales y culturales, adquiriendo capacidades de
reconocer asimetrias y mediar en la construccion de relaciones entre ambitos y actores,
con la capacidad de transformar las realidades y asi mismo, actuar de manera asertiva
en la formulacion de soluciones, planteamientos de problemas y disefio de procesos
eficaces. Dicha importancia también abarca a aquellas empresas que requieren un
analisis del proceso de creacién de una comunidad a través del concepto de la moda,
debe incluir al profesional que orienta dicho proceso y las estrategias previas planteadas
internamente para la creacion de una marca en paralelo con los grupos sociales que se

reconocen en ella.

4. Antecedentes

Este apartado se enfoca en diversas perspectivas académicas que han
incursionado en la temética de la comunicacién y marketing en el sector de moda. Se
traen a colacion distintos textos de indole académica y cientifica que permitiran abordar
los temas centrales en este proyecto de investigacion. Para ello, se encontraran tres
tendencias de sintesis textual, que contienen el marco de tratamiento tematico propuesto

y que es central para este estudio.

4.1 Conceptualizacién de comunidad e identidad en el consumidor
El trabajo de Iglesias (2016) plantea la idea de la identidad personal en relacion
con el papel que cumplen la moda en ello. En la necesidad de poseer una definicién
propia de cada ser, este se mantiene en constante busqueda de como mostrar esta
identidad frente a los demas, donde los objetos como la arqueologia ha confirmado

permiten definir a quien los posee, no siendo la vestimenta una excepcion dentro de este
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concepto. En las diferentes sociedades, clases sociales, religiones, etc, la ropa ha
cumplido una funcién como un elemento de comunicacion dentro de la sociedad, con la
cual se permite delimitar al ser dentro de los diferentes grupos y roles sociales. Otro
concepto que menciona la autora es el de marketing paritario, el cual toma lugar cuando
los consumidores promocionan los mismos productos y/o transmiten ideas estilisticas
entre si, esta forma de marketing se manifiesta cuando de manera consciente o
inconsciente el consumidor comienza a adquirir prendas segun las tendencias que lo

rodean en su entorno, ya sean famosos, conocidos 0 amigos.

Por otro lado, Volonte (2009) plantea la vestimenta como forma de comunicacion,
donde no solo se atribuye la apropiacién de identidad personal al consumidor, sino al mismo
creador de moda, que al disefiar una prenda con la meta de una gran difusién da origen a
procesos de significacién. Desde este enfoque, se plantea el disefio no solo como una
solucién a un problema estético y funcional, si no a un problema comunicativo en donde se
generen significados que permitan actuar frente a la capacidad de los consumidores de

poder producir significados influenciados desde el marco de posibilidades.

4.2 Estrategias de comunicacién paralas organizaciones
El articulo planteado por Diaz (2016), proyecta la necesidad en las industrias de
generar un orden en su comunicacion organizacional que incida en las estrategias que
se exponen a su audiencia. Es necesario que las compafiias generen estrategias de
comunicacion que permitan llevar a una interaccion efectiva con sus audiencias.
Diaz (2016) trae a colacion una de las particularidades que se pueden evidenciar
en las marcas de moda actuales, pues con el paso del tiempo, han dejado de ser apaticos

al cambio que se ha generado en este medio, y de este modo se han dedicado a
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implementar estrategias de comunicacién que optimicen las oportunidades de negocio.
Para ello, se emplean tacticas de comunicacion y marketing, que tienen la posibilidad de
distinguir entre lo que las marcas esperan Yy la interaccion que desean lograr. Para esta
investigacion, es importante reconocer el modo en qué las emplean en enfoque al

ejercicio profesional de la comunicacién y el mercadeo.

4.3 Estrategias de comunicacion interna para la marca

En la importancia de reforzar y crear identidad de marca, las empresas aplican
estrategias de comunicacion internas enfocadas en proyectar el valor de la marca dentro
de la organizacion. Guardia (2014) referencia al Internal branding a la manera en la que
una empresa comunica y refuerza su propia marca dentro de la organizacion a través de
gestion de una cultura e identidad corporativa, permitiendo a los empleados alinearse
con los valores y objetivos de la empresa. Para la aplicacion de una estrategia de
comunicacion aplicada al Internal Branding, Guardia (2014) propone 5 fases: Andlisis de
la situacién, definicion de la estrategia de comunicacién de marca, disefio de la identidad
corporativa, implementacion de la estrategia, y por ultimo evaluacién y control.

El branding en la moda, como lo describe Byoungho (2017) es un proceso
complejo y estratégico que implica mucho mas que simplemente crear un logotipo o un
eslogan atractivo. Se trata de crear una identidad visual y emocionalmente atractiva que
resuene con los consumidores y que se refleje en todos los aspectos de la marca, desde

el disefio de los productos hasta la forma en que se comercializan y se venden.
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En la moda, donde la competencia es feroz y las tendencias cambian
constantemente, el branding es fundamental para diferenciar una marca de sus
competidores y construir una base de clientes leales. Esto se logra a través de la creacion
de una identidad de marca distintiva que se basa en los valores, la historia y la vision de

la marca.

Una parte clave del branding en la moda es la comunicacién. Esto incluye no solo
la publicidad y la promocion de la marca, sino también la forma en que la marca se
comunica con sus clientes a través de sus productos, tiendas y plataformas digitales. La
coherencia en la comunicacion es esencial para construir una imagen de marca sélida y

reconocible.

Ademas, el branding en la moda también se trata de crear una experiencia para
el cliente. Esto incluye desde la forma en que se presentan los productos en la tienda
hasta la forma en que se empaquetan y se entregan. Todo esto contribuye a la

percepcion general de la marca y puede influir en la decisién de compra de un cliente.

Por esta razén, el branding en la moda es un proceso integral que va mas alla de
simplemente crear un logotipo atractivo. Se trata de crear una identidad de marca
completa que resuene con los consumidores y que se refleje en todos los aspectos de la

marca, desde el disefio de los productos hasta la experiencia del cliente.

Martinez (2017) explica la importancia de la variable comunicacion en la moda,
donde en un mercado tan competitivo donde se encuentra una gran variedad de
opciones, la comunicacion se ha convierte en un gran aliado de las marcas para lograr
aumentar su valor y posicionamiento, es por esto que la marca debe implementar las

diferentes herramientas comunicativas a sus disposiciones para crear una union
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auténtica entre la marca y el cliente. Las estrategias de comunicacion que se utilizan

varian segun el proposito y los medios que se utilicen en ella.

Para contextualizar el analisis del branding en el sector de la moda, es esencial
examinar tanto las experiencias internacionales como las nacionales, especialmente
dentro del mercado colombiano. A nivel internacional, marcas como Zara han destacado
por su modelo de negocio de fast fashion, ofreciendo productos de moda a precios
accesibles con una rotacion de inventario rapida. Esto ha generado un impacto
significativo en la industria, marcando tendencia en la forma en que los consumidores
perciben la moda y el consumo. Asimismo, marcas deportivas como Nike han logrado
posicionarse como referentes en el mercado global, estableciendo una conexién
emocional con los consumidores a través de asociaciones con atletas destacados y

campanas de marketing innovadoras.

En el &mbito nacional, marcas como Arturo Calle han consolidado su presencia
en el mercado colombiano, ofreciendo prendas de vestir con un estilo clasico y elegante
gue atrae a un publico sofisticado. Por otro lado, Studio F se ha posicionado como una
opcion lider en moda juvenil, capturando la atencién de un segmento de mercado mas
joven con disefos frescos y vanguardistas. Ademas, marcas como Maaji han ganado
reconocimiento tanto a nivel nacional como internacional por sus disefios innovadores

en trajes de bafo, reflejando la diversidad y el espiritu creativo de la moda colombiana.

Al analizar estas experiencias en el mercado de la moda, se puede apreciar la
importancia del branding en la construccion de la identidad de una marca y su capacidad

para conectar con los consumidores. Estas marcas no solo han logrado destacarse en
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un mercado altamente competitivo, sino que también han contribuido a definir las

tendencias y la cultura de la moda tanto a nivel nacional como internacional.

4.4 Redes Sociales como Estrategias de Comunicacion y Mercadeo en el Contexto
del Marketing Digital

La comunicacién no solo esta relacionada con la gestion corporativa, también
hace parte de un desarrollo de redes de mercadeo en distintas fases que han provocado
grandes cambios en el mundo. Para ello, es importante considerar que las redes sociales
han cambiado el modo de relacionarse a las personas, por lo que la comunicacion se ha

convertido en una practica inmediata, no solo en la vida profesional y personal.

Las redes sociales como estrategia de comunicacién y mercadeo en el siglo
actual han generado un nuevo término en los ambitos del ejercicio profesional: el lamado
Community Manager, por lo que se puede interpretar que ha evolucionado y se ha
integrado al proceso estratégico segin su entorno, el profesional que se centra en este
campo se enfoca en la estrategia de recuperacion y mejora de comunicacion
organizacional dentro de una compafiia.

El papel del Community Manager en las estrategias de comunicacion y mercadeo
ha ganado relevancia en el entorno digital actual. Ademas de gestionar la comunicacion
organizacional, se espera que este nuevo perfil profesional desarrolle estrategias
especificas para aprovechar al maximo las oportunidades que ofrecen las plataformas
de redes sociales en el &mbito del marketing. Entre las principales estrategias que se

espera que un Community Manager implemente se incluyen la gestion de contenido, la
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interaccion con la audiencia, el monitoreo de la reputacion online, la creaciéon de
campafas publicitarias, y el analisis de métricas para medir el rendimiento y la efectividad
de las acciones realizadas (Gordillo et al., 2020; Kaplan & Haenlein, 2010). Estas
variables nuevas especificas del proceso de comunicacion digital aplicado al marketing
reflejan la complejidad y la importancia creciente de la gestidn de la presencia online de
las marcas y la interaccion con los consumidores en los medios digitales (Chaffey et al.,

2019; Weinberg, 2009).

Instagram, como plataforma de redes sociales, ha evolucionado més alla de ser
simplemente un espacio para compartir fotos; se ha convertido en una herramienta
integral para el marketing comercial. Amanquez y Perchik (2021) destacan su potencial,
subrayando cémo, con una inversién monetaria y temporal minima en comparacién con
el marketing tradicional, permite a las empresas conectarse de manera mas directa con
sus audiencias potenciales, al mismo tiempo que fortalece la lealtad de los clientes
existentes. En este contexto, es crucial hacer referencia a los atributos y los indicadores
clave que ofrece Instagram y sus aplicaciones mas frecuentes en el ambito del marketing,

tales como likes, comentarios, entre otros.

En la promocion de productos, estos atributos y métricas juegan un papel
esencial. Los likes y los comentarios, por ejemplo, son indicadores de la interaccion y la
receptividad del publico hacia el contenido compartido por una marca en Instagram.
Cuanto mayor sea el numero de likes y comentarios, mayor sera la visibilidad y la
credibilidad de la marca, lo que puede traducirse en un aumento de la confianza del

consumidor y, en ultima instancia, en mayores tasas de conversion.
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Ademas, Instagram ofrece una variedad de herramientas y funciones especificas
para las empresas, como las etiquetas de productos y las opciones de compra
integradas, que facilitan la promocién y venta directa de productos a través de la
plataforma. Estas caracteristicas permiten a las marcas crear experiencias de compra
fluidas y atractivas para los usuarios, lo que fomenta la conversion y la fidelizacién del

cliente.

En resumen, Instagram no solo es una plataforma de redes sociales, sino también
un motor clave para el marketing digital y la promocion de productos. Al aprovechar sus
atributos y métricas, como likes, comentarios, y sus aplicaciones comerciales, las
empresas pueden desarrollar estrategias efectivas para llegar a su audiencia objetivo,
promover sus productos y servicios, y aumentar su presencia en linea de manera

significativa.

5. Referentes tedrico-conceptuales y el contexto organizacional

En este apartado se pretende construir un fundamento tedrico en el cual enfocar la
investigacion al establecer las relaciones principales entre pares de categorias tedricas que
explican las dimensiones del fendmeno analizado. Estos pares relacionales entran o
pueden entrar en relacién con las perspectivas especificas del apartado de Antecedentes.
En la figura nimero 1 se representan las principales relaciones conceptuales referidas.
Como se observa, se ha privilegiado una relacién tedrica por pares conceptuales que
contribuye a comprender las simultaneidades del fenémeno a la manera de una hipétesis
de trabajo, que traduce el sentido general y los propdsitos especificos del objetivo de este
estudio, que es analizar la relacion entre las estrategias de comunicacion y las estrategias

de marketing, considerando las dinamicas internas y externas de la empresa WeedGreen,
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para reconocer el proceso paralelo de construccion de la identidad de marca y la

correspondiente comunidad de seguidores.

ESTRATEGIAS DE
MARKETING
COMUNICACION INTERNA IDENTIDAD DE MARCA
ORGANIZACIONAL
COMUNIDAD DE COMUNICACION EXTERNA DE
SEGUIDORES RELACIONAMIENTO
ESTRATEGIA

DECOMUNICACION

Figura 1. Esguema conceptual

Fuente: elaboracion propia.

a. Comunicacién interna:
(Graverdn D., 2017 comO se citO en Oyarvide et al., 2017) define la
comunicacion interna por la comunicacién que se puede lograr entre los empleados que

integran la organizacion, y su objetivo principal debe ser integrar, involucrar y movilizar
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al publico interno para lograr los objetivos de la organizacion. La comunicacién interna
incluye actividades de comunicacion dirigidas al pablico interno de las instituciones. Esto
incluye estrategias y programas de comunicacion que utilizan diferentes medios y
canales.

La comunicacion interna en WeedGreen se ha erigido como un pilar esencial en la
forja de su identidad de marca y en la consolidacién de una comunidad de seguidores. A lo
largo de su trayectoria, la empresa ha demostrado una destacada habilidad para sincronizar
a su equipo con una visibn de marca en constante evoluciéon. Desde su fase inicial,
caracterizada por la expansién de tiendas fisicas, hasta su posterior cambio de enfoque
hacia la expresién personal a través de la moda en 2020, la comunicacion interna ha

desempefiado un papel critico en la coordinacion de operaciones y estrategias.

Esta transformacion estratégica se tradujo en una nueva orientacion en su estrategia
de marketing y comunicacion, donde la comunicacién interna tuvo un papel central al
asegurar que todos los miembros del equipo estuvieran alineados con la nueva vision.

Segun Sim6n Hernandez (2023) La comunicacion interna en WeedGreen se
caracteriza por facilitar un flujo de informacion bidireccional entre los diferentes niveles
jerarquicos de la organizacién. A través de mecanismos formales e informales, como
reuniones regulares y colaboracién en linea, se fomenta el intercambio de ideas y la
retroalimentacién entre los empleados y la direccién. Esta interaccion no solo promueve un
ambiente de trabajo mas participativo y colaborativo, sino que también fortalece el sentido
de pertenencia y compromiso de los colaboradores con los objetivos y valores de la
empresa.

Ademas, la comunicacion interna en WeedGreen se basa en el principio de
transparencia y apertura. Los lideres de la organizacion se esfuerzan por mantener a los

empleados informados sobre aspectos relevantes del negocio, como cambios en la
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estrategia empresarial, desafios y logros. Esta transparencia no solo permite a los
empleados comprender mejor el contexto en el que operan, sino que también les brinda la
oportunidad de contribuir activamente al proceso de toma de decisiones y de sentirse

valorados como miembros importantes de la organizacion.

En resumen, WeedGreen ha aprovechado la comunicacion interna para alinear a
su equipo con su evolucién constante, asegurando una ejecucion coherente de su
estrategia de marketing y la construccion de una comunidad sélida y comprometida en torno
a su distintiva identidad de marca.

b. Comunicacion externa:

Eugenia y Henao (2019) explican como por medio de la comunicacion externa
se promueve una imagen favorable de la organizacién en el publico, que no sélo esta
anclada en sus productos/servicios, sino también en manifestaciones que muestran la
compatibilidad del pensamiento y las acciones de la organizacion. Es decir, la
comunicacion externa incide en los procesos de negocio y se encarga de crear
conexiones emocionales con las audiencias que surgen de la comunicaciéon y la

creacion de otras historias corporativas.

La comunicacion externa en WeedGreen se manifiesta como un elemento
estratégico fundamental en la consolidacion de su identidad de marca y la construccién de
una comunidad de seguidores. A medida que la empresa ha ido evolucionando, su
comunicacion externa se ha destacado por su capacidad para transmitir de manera efectiva
los valores, la personalidad y la visién de la marca a su audiencia. Desde su fase inicial de
expansion de tiendas fisicas hasta su posterior transformacion en una marca que promueve
la expresion personal a través de la moda, WeedGreen ha empleado una comunicacion

externa dinamica y adaptativa.
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Esta adaptabilidad se refleja en su estrategia de marketing y comunicacioén, que ha
pasado de centrarse en la promocion de productos y la apertura de nuevas ubicaciones a
la creacion de contenido valioso que no solo resalta la moda, sino que también ofrece un

trasfondo cultural y educativo.

Este enfoque ha permitido que esta marca de moda lance colecciones con un fuerte
enfoque tematico, lo que ha generado interés y reconocimiento en la comunidad de moda
colombiana. Ademas, la marca ha diversificado su presencia en las redes sociales y ha
abierto camino hacia la expansion internacional, lo que ha ampliado su alcance y ha atraido

a seguidores de diferentes paises a Colombia

La marca también ha establecido una estrategia de comunicacion enfocada en la
interaccion y la creacion de comunidades locales a través de eventos como pop-up stores
en diferentes regiones de Colombia. En resumen, la comunicacién externa de WeedGreen
se destaca por su capacidad para conectar con su audiencia, transmitir su identidad de
marca y generar una comunidad de seguidores, lo que ha sido fundamental para su éxito y

crecimiento.

c. ldentidad de marca:

(Bellas, 2023) define la identidad de una marca al igual que la de las personas,
como su esencia o ADN. Incluye las caracteristicas, valores, beneficios y personalidad
gue tiene una marca o es lo que es.

WeedGreen ha introducido un enfoque audaz y vanguardista que ha sacudido el

statu quo. La marca ha optado por desafiar las normas preexistentes y romper con los
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estereotipos convencionales de la moda, en particular, los relacionados con el cannabis. En
lugar de caer en clichés, WeedGreen ha adoptado un enfoque fresco y creativo para integrar
elementos de la cultura del cannabis en sus disefios de moda de una manera innovadora y

respetuosa.

Esta audaz eleccion ha atraido a una audiencia diversa que busca una expresion
personal Unica a través de su estilo. Esta empresa de moda ha contribuido
significativamente a diversificar la oferta de moda tanto en Cali, como en distintas ciudades
de Colombia que también hacen parte de los consumidores de WeedGreen, al ofrecerles
una alternativa Unica a la moda tradicional. Sus disefios distintivos y su apertura a la
creatividad y la autenticidad han sido especialmente atractivos para una generacion joven

y en busca de experiencias.

Esta identidad de marca se refleja en sus disefios vanguardistas y en la forma en
que se comunica con su audiencia, transmitiendo valores de autenticidad, libertad y
creatividad que rompen con las normas establecidas en la moda calefia. Al mantener una
presencia sélida en las redes sociales y a través de eventos locales como pop-up stores,
WeedGreen ha construido una comunidad de seguidores comprometidos en torno a su
identidad de marca, desafiando con éxito las percepciones tradicionales de la moda en Cali.
Su enfoque en la autenticidad y la expresion personal ha resonado especialmente en una
ciudad conocida por su diversidad cultural y su espiritu artistico, permitiendo a WeedGreen
no solo destacarse, sino también influir en la evolucion de la moda en Cali y en Colombia

en general, desafiando y enriqueciendo el panorama tradicional de la moda en la ciudad.

Ademas, la marca ha utilizado las redes sociales y eventos locales para crear una

comunidad de seguidores que comparten su vision y valores. A través de pop-up stores y
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colaboraciones locales, WeedGreen ha proporcionado una plataforma para que los artistas
y creativos locales se unan y contribuyan a la escena de la moda en Cali. Esta colaboracion
y apertura han ayudado a quebrar las barreras entre la moda "tradicional" y la moda mas
innovadora y auténtica, creando un espacio donde la diversidad y la expresion individual
son celebradas. En resumen, WeedGreen ha desafiado con éxito el estereotipo de la moda
tradicional en Cali al adoptar una identidad de marca audaz y creativa que ha resonado con

una audiencia.

d. Estrategia de marketing:

El enfoque estratégico de marketing se emplea no solo para el establecimiento de
marcas ya consolidadas, sino también para impulsar la entrada de nuevas empresas al
mercado. Esto se logra mejorando sus ventas mediante promociones dirigidas a los
clientes, ofreciendo productos innovadores que satisfagan las necesidades y deseos de los
consumidores. Para lograr este objetivo, se cuentan con nuevos vendedores encargados
de alcanzar metas especificas. La diferenciacion de la competencia se busca a través de la

oferta de productos de alta calidad y un servicio al cliente excepcional.

Segun lzquierdo et. al (2020) El marketing desempefia un papel crucial en la
introduccion de productos en mercados potenciales y en la consolidacion de la posicion de
nuevas empresas en funcion de sus actividades productivas. En la actualidad, el enfoque
estratégico del marketing se emplea no solo para posicionar eficazmente a nuevas
empresas en el mercado, sino también para mejorar sus ventas mediante promociones
dirigidas a clientes y consumidores. Esto se logra ofreciendo productos innovadores que

aborden las necesidades y deseos del publico objetivo.
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Para Weedgreen, el marketing ha sido la base para construir y consolidar la marca.
A lo largo de su historia, este elemento ha sido el motor que les ha permitido alcanzar el
protagonismo del que gozan actualmente en diversas comunidades. Desde sus principales
decisiones con respecto a la identidad y el concepto de marca hasta eventos y acciones
promocionales y activaciones de marca, Weedgreen utilizé el marketing como herramienta
estratégica de una manera extraordinaria.

A partir de 2020, Weedgreen reconocié claramente el enorme potencial del
marketing y, en consecuencia, decidié reestructurar su estrategia. Al reconocer que su
trabajo no se limita solo a vender ropa, sino que va mas alla de construir identidad, valores

y experiencias, la marca ha adoptado un enfoque mucho mas holistico.

Este cambio de paradigma se refleja tangiblemente en cada campafa. Mas alla de
simplemente publicitar su disefio innovador, Weedgreen se esfuerza por crear experiencias
significativas para sus clientes. Esta estrategia, que se enfoca en generar experiencias
Unicas, ha tenido un impacto positivo en sus ventas y ha elevado su estatus a nivel de

marca, marcando una diferencia significativa en el entorno de marketing actual.

e. Estrategia de comunicacion:

Se tomara la definicion de Sandra Massoni (2016), la cual describe una estrategia
de comunicacion como el proceso en donde se planifica y disefia un conjunto de acciones
y mensajes que una organizacion o individuo debe desarrollar para lograr su objetivo
comunicativo. Dentro de esta definicion cabe aclarar que una estrategia no se basa solo en
una emision de mensajes, si no en la planificacion y disefio previo.

La comunicacién es una herramienta importante en la estrategia de Weedgreen para
lograr sus objetivos. A través de la comunicacion estratégica, Weedgreen pudo comunicar

eficazmente sus mensajes, valores y vision. Esta estrategia no solo se implementa dentro
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de la empresa, marcando los pasos a seguir, sino que también se expande, compartiendo

estas ideas y objetivos con el mundo.

El proceso de comunicacion de Weedgreen comienza con el disefio de las prendas.
Ademas de lucir una variedad de looks, estas prendas unen a las personas por valores
comunes. A través de sus propuestas de colecciones, la marca busca transmitir mensajes

mas alla del propio disefio, ampliar ideas y establecer una relacion cercana con el publico.

El incremento del consumo digital en Colombia esta transformando la manera en
que las marcas se conectan con su audiencia. Este cambio se refleja en el crecimiento
exponencial de plataformas como TikTok y el uso generalizado de aplicaciones como
WhatsApp. Estos fendmenos evidencian la importancia para las marcas de adaptarse a
este nuevo entorno digital para mantener su relevancia y alcanzar a los consumidores de
manera efectiva. En este contexto, marcas como Weedgreen y otras empresas
colombianas estan aprovechando estas oportunidades para expandir su alcance y

fortalecer su presencia en el mercado nacional e internacional.

Segun El Tiempo (2023) el crecimiento del consumo digital en Colombia ha sido
notable en los Ultimos afos, lo que ha generado oportunidades para que las marcas
desarrollen estrategias digitales efectivas. Del mismo modo DataReportal (2023) cuantifica
gue las redes sociales como Facebook, YouTube, TikTok e Instagram tienen una gran
participacion en el pais, con millones de usuarios activos. Este aumento en la actividad
digital ha llevado a un cambio en la forma en que las marcas interactian con los
consumidores. Por ejemplo, TikTok ha experimentado un crecimiento significativo en los

ultimos afos, con un aumento promedio del 30% en su base de usuarios. Este aumento en
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la popularidad de TikTok ha llevado a que las marcas vean esta plataforma como una

oportunidad para llegar a una audiencia mas amplia y comprometida.

Ademas, el estudio de Movistar (como se cit6 en el El Tiempo, 2023) muestra que
WhatsApp es ampliamente utilizado en Colombia, con 8 de cada 10 colombianos utilizando
la aplicacién para comunicarse. Esto significa que las marcas pueden utilizar WhatsApp
como un canal efectivo para interactuar con los consumidores y ofrecerles contenido

relevante y personalizado.

En general, el tiempo que pasan los colombianos en redes sociales ha aumentado,
con un promedio de tres horas y 46 minutos al dia. Esto indica que las marcas tienen una
ventana de oportunidad mas grande para llegar a su audiencia objetivo a través de
estrategias digitales efectivas. El alcance publicitario de las redes sociales en el pais
también es significativo, lo que permite a las empresas analizar la visibilidad de sus

campafas y ajustar sus estrategias para maximizar su impacto.

En resumen, el crecimiento del consumo digital en Colombia ofrece a las marcas la
oportunidad de llegar a una audiencia mas amplia y comprometida a través de estrategias

digitales efectivas en plataformas como TikTok, WhatsApp y otras redes sociales populares.

Una de las ultimas grandes iniciativas de comunicacién de Weedgreen fue la gira
por Colombia. Con esta estrategia, la marca quiere establecer relaciones profundas con su
publico en diferentes puntos del pais. Este trabajo no solo ha fortalecido su presencia en el
escenario nacional, sino que también ha confirmado su compromiso de mantener la
integridad y conectarse con sus seguidores y clientes. La asociacion continta conectando

a Weedgreen con su comunidad y fortaleciendo su posicion en el mercado.
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f. Comunidad:

(Wenger, McDermott, & Snyder, 2002, p. 4 como se cité en Tur. V y Gonzales.
M, 2019) define una comunidad de practicas como un grupo de personas que comparten
sus inquietudes, problemas o pasiones sobre un mismo tema con el objetivo de
profundizar conocimientos y adquirir conocimientos a través de una comunicacion

continua.

La comunidad que rodea a la marca de ropa WeedGreen es verdaderamente Unica
y valiosa en el mercado mundial. Weedgreen ha logrado construir una comunidad fuerte y

vibrante que refleja a la perfeccion los valores y la esencia de la marca.

En primer lugar, Weedgreen necesita ante todo un segmento de mercado joven y
seguro. Los miembros de esta comunidad son en su mayoria jévenes que buscan un estilo
de vida libre y diferente. Valoran la individualidad y la originalidad y ven a Weedgreen como
una forma de expresar sus identidades Unicas a través de la moda. El estilo de Weedgreen
es inconfundiblemente fresco y vanguardista. Su ropa oversize y sus accesorios inusuales
siempre cuentan una historia diferente. La comunidad Weedgreen es conocida por su

creatividad y voluntad de experimentar con la moda.

Son personas que no temen desafiar las normas establecidas y lucen prendas que
destacan por su originalidad y capacidad para marcar tendencia. La comunidad WeedGreen
no soélo es consumidora de moda,; participan activamente en la cultura del pais. Comparten
sus estilos, looks y actitudes a través de las redes sociales y otros canales de comunicacion,

lo que ayuda a promover la identidad de la marca. Son embajadores apasionados que
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ayudan a difundir el mensaje de WeedGreen y atraer nuevos seguidores. Ademas,
Weedgreen conecta con su marca a un nivel emocional més profundo. Méas alla de la moda,
la marca encarna autenticidad, libertad y autoexpresion, algo que resuena fuertemente

entre sus seguidores.

Esta conexién emocional permite a la comunidad ser parte de algo mas grande que
solo ropa, manteniendo asi la lealtad a la marca a largo plazo. En resumen, la comunidad
asociada a WeedGreen se caracteriza por su diversidad y dinamismo, donde individuos
jévenes comparten un interés comun en las tendencias emergentes de la moda y los ideales
de libertad. Este compromiso con la marca trasciende la mera adquisicién de productos, ya
que se establece una conexién emocional que proyecta la identidad y la cultura de la marca

hacia nuevos horizontes dentro del ambito del mercado de la moda.

g.Community manager:

Morales et al (2013) atribuyen la tarea de gestionar la red social de la marca al
community manager, lo cual requiere actividades como: humanizar la empresa, fortalecer
y desarrollar el marketing online, relaciones publicas, soporte técnico, ventas,
asociaciones comerciales, aseguramiento de la calidad del producto y servicios
derivados. De igual manera debe monitorear la actividad del consumidor en linea y
conectarse con usuarios de la comunidad identificando a sus lideres y seguidores
potenciales. De acuerdo con Garcia (2018) el community manager se encarga de crear,
cuidar y mantener las comunidades online de una marca y de representar la voz de la
organizacion en las redes sociales. El community manager puede ser empleado de la

organizacion o ser una persona o empresa subcontratada externamente.
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6. Metodologia
6.1 Tipo de estudio
Para identificar y mencionar la metodologia que se aplicé en este proyecto de
investigacion, fue esencial ubicarnos en las caracteristicas de éste para indicar su
pertinencia. Considerando que el problema de investigacion y sus objetivos estuvieron
orientados hacia las estrategias de comunicacion y marketing digital que llevaron a la
marca WeedGreen a un buen posicionamiento entre los jévenes calefios, fue posible
indagar en antecedentes de identidad y comunidad, estrategias de comunicacion y
estrategias de marketing. Ya abordados estos factores, fue posible posicionar este
proyecto en el marco de una investigacion descriptiva, toda vez que dentro de la misma
se ofrecié informacion detallada sobre distintas caracteristicas, rasgos, poblaciones y
contextos, focalizados en los jovenes calefios y las estrategias aplicadas por esta
empresa de moda. Ademas, el enfoque aplicado es cualitativo, ya que el andlisis se
desarrolla bajo las interpretaciones, subjetividades y experiencias de los sujetos de

investigacion.

6.2 Poblacion y muestra

Como la investigacion evoluciond hacia el analisis de un fendmeno multidimensional, que
incluye tanto a la comunidad como a otros actores relevantes, como miembros de la

empresa y clientes, fue necesario ajustar la metodologia de seleccion de participantes.

La poblacion o corpus de estudio se ha delimitado en funcién de la pregunta de

investigacion, abarcando a los joévenes calefios que tienen una afinidad con la marca
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WeedGreen y que, por ende, forman parte de una comunidad compartida. Ademas, se
incluyé informantes clave, entre los que habia miembros de la empresa y clientes o
miembros de la comunidad, para capturar diferentes perspectivas y enriquecer el analisis
del fenédmeno en estudio. Esta eleccién se fundamenta en la identificacion de este grupo
demografico como el principal usuario y seguidor de la marca, lo que facilita su participacion
en el estudio. Ademas, se consideraron diversas fuentes de informacién, como el podcast
de la compafiia disponible en YouTube, que proporciona insights sobre sus origenes,
estrategias y valores, asi como las campafas fotograficas y las redes sociales de
WeedGreen, que ofrecen una vision integral de sus lanzamientos y su evolucién a lo largo

del tiempo.

En cuanto a los criterios de inclusién, se establecié que los participantes debian ser jévenes
calefios o residentes en Cali durante al menos tres afios, periodo en el cual se ha
desarrollado el proyecto. La franja de edad se defini6 entre los 18 y 25 afios, sin embargo,
no se aplicaron criterios especificos de ocupacion, dado que la investigaciéon se centra en
la identidad y preferencias compartidas por la comunidad, mas que en caracteristicas

laborales.

En términos de seleccion de muestra, se opt6é por el muestreo por conveniencia dada la
necesidad de acceder a participantes cercanos y accesibles para obtener la informacion
requerida. Esta eleccion se fundamenta en la comprensién de que la poblacién de interés
esta interconectada y que la identificacion de informantes clave puede proporcionar una

vision mas completa del fenémeno en estudio.
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6.3 Categorias de andlisis

Objetivo general

Analizar la relacién entre las
estrategias de comunicacion y
las estrategias de marketing
de WeedGreen.

Categorias

Este objetivo busca investigar como las
estrategias de marketing de WeedGreen
se integran con sus tacticas de
comunicacion interna y externa,
identificando cémo ambas areas trabajan
en conjunto para fortalecer la identidad
de la marca y su relacién con la
comunidad de seguidores.

Objetivos especificos

1.

Realizar una linea de
tiempo sobre
WeedGreen basada
en dinamicas de
comunicacion interna
y externa.

Describir la relacion
entre las estrategias
de marketing y las
estrategias de
comunicacion de
WeedGreen.
Comprender el
proceso paralelo de
construccién de la
identidad de marca y
la comunidad de
seguidores de
WeedGreen entre
2022-2y 2023-1.

Categorias

1.

Se plantea la elaboracion
de una linea temporal que
ilustre cémo las
interacciones
comunicativas dentro de
WeedGreen, tanto
internas como externas,
han evolucionado a lo
largo del tiempo. Esta
linea de tiempo permitira
visualizar como las
estrategias de
comunicacién han
influenciado en la
identidad de la marca y
en la interaccién con la
comunidad.

Se enfoca en analizar
cémo las estrategias de
marketing de WeedGreen
se alinean y
complementan con sus
estrategias de
comunicacion externa. Se
explorara como la forma
en que la marca se
presenta y promueve sus
productos se conecta con
la manera en que se
comunica con su
audiencia externa para
transmitir su identidad y
valores.




Este objetivo tiene como
finalidad entender como
la construccién de la
identidad de marca de
WeedGreen durante el
periodo especifico
analizado influy6 en la
formacion y crecimiento
de su comunidad de
seguidores. Se examinara
como los valores, la
imagen y la cultura de la
marca se reflejan en la
comunidad y cémo esta
retroalimentacién
contribuy6 a fortalecer la
identidad de la marcay el
compromiso de la
comunidad.




6.4 Técnicas de recoleccion de informacién e instrumentos

Las técnicas de recoleccion de informacion e instrumentos fueron entrevistas
semiestructuradas y andlisis de contenido. Estas dos técnicas elegidas cumplieron con
la posibilidad de analizar las estrategias de comunicacién y marketing empleadas por
WeedGreen y del mismo modo identificar la comunidad que han creado y lo que ha
atraido a la misma. Conviene subrayar que estas entrevistas en su mayoria fueron
realizadas a jovenes que pertenezcan a esta comunidad de clientes, en conjunto con
entrevistas a los responsables de la marca que brinden informacién mas detallada acerca
de las teméaticas de estudio. Ademas, se pudo indagar en el contenido de la pagina para
realizar una revision mas detallada del lanzamiento de cada una de sus campafas y el

factor diferenciador en cada una de ellas que permite llamar la atenciéon de su comunidad.

6.5 Técnicas de andlisis

Para procesar y analizar la informacion obtenida, en primer lugar, se realizé un andlisis de
informacion secundaria, tanto en linea como impresa, para contextualizar y complementar
los datos recopilados durante la investigacion. Esta revision de fuentes secundarias
proporciond una visién amplia y actualizada del entorno en el que opera WeedGreen, asi

como de las tendencias y précticas relevantes en el mercado de la moda juvenil.



Ademas, se llevo a cabo observacién en sitio para obtener informacion directa sobre las
dindmicas y comportamientos de la comunidad de jovenes usuarios de WeedGreen. Esta
observacion proporcioné datos valiosos sobre las interacciones y la participacién de los
jovenes en eventos, tiendas fisicas y otros espacios relacionados con la marca.

Se realizaron entrevistas con informantes clave, incluidos colaboradores y trabajadores de
WeedGreen, para recopilar testimonios y percepciones directas sobre las estrategias de
comunicacion y marketing de la marca. Estas entrevistas permitieron profundizar en los
procesos internos de la empresa y comprender mejor el papel de la comunicacion interna
en la construccion de la identidad de la marca.

Ademas, se llevo a cabo un andlisis de indicadores en redes sociales, que consistié en
evaluar métricas clave como la interaccion y la viralidad de los contenidos compartidos por
WeedGreen en plataformas como Instagram, Facebook y Twitter. Este analisis proporcioné
informacién sobre la recepcion y el impacto de las estrategias de comunicacion digital de la
marca en su audiencia objetivo.

En resumen, la metodologia de andlisis empleada combiné multiples enfoques para obtener
una comprension holistica y profunda de la comunicacién y el marketing de WeedGreen,
incluyendo el analisis de informacion secundaria, observacién en sitio, entrevistas con
informantes clave y andlisis de indicadores en redes sociales. Estas técnicas
proporcionaron una base sélida para interpretar los datos recopilados y generar datos

significativos para la investigacion.



6.6 Fases
Las etapas del proyecto se estructuraron de manera que permitieran el desarrollo de las

técnicas planificadas para obtener los resultados de la investigacion.

FASE 1: Definicion del Problemay Marco Teérico

En esta fase inicial del proyecto, se realiz6 una revisiébn exhaustiva de la literatura
existente sobre comunicacion interna y externa, estrategias de marketing y construccion de
identidad de marca. Se identificaron las principales teorias, modelos y conceptos relevantes
para el estudio, y se definié el problema de investigacion. Ademas, se establecieron los

objetivos y preguntas de investigacion que guiarian el proceso de indagacion.

FASE 2: Disefio de la Metodologia

En esta etapa, se disefid la metodologia de investigacion que se utilizaria para
abordar las preguntas de investigacion planteadas. Se seleccionaron y justificaron las
técnicas de recoleccion de datos mas apropiadas para el estudio, incluyendo el andlisis de
informacion secundaria, la observacion en sitio, las entrevistas con informantes clave y el
analisis de indicadores en redes sociales. Se elaboraron los instrumentos de investigacion,
como guias de entrevistas y protocolos de observacion, y se establecieron los criterios de

seleccion de los participantes.

FASE 3: Recoleccion de Datos

Durante esta fase, se llevd a cabo la recoleccion de datos siguiendo el disefio
metodoldgico establecido. Se realizd un analisis exhaustivo de informacion secundaria,

tanto en linea como impresa, para recopilar datos relevantes sobre la empresa WeedGreen,



su entorno competitivo y las tendencias del mercado. Ademas, se realizaron observaciones
en sitio para obtener informacion de primera mano sobre el comportamiento de los

consumidores y la dinamica de la marca en diferentes contextos.

Se disefiaron guias de entrevistas para llevar a cabo entrevistas en profundidad con
informantes clave, incluyendo colaboradores y clientes de WeedGreen, asi como miembros
de la comunidad de seguidores de la marca. Estas entrevistas se utilizaron para recopilar
informacién cualitativa sobre las percepciones, experiencias y opiniones de los participantes

en relacion con las estrategias de comunicacion y marketing de la empresa.

Asimismo, se realiz6 un analisis de indicadores en redes sociales para evaluar el
desempefo de WeedGreen en plataformas digitales como Instagram, Facebook y Twitter.
Se recopilaron datos sobre el alcance, la interaccion y la percepcion de la marca en las
redes sociales, asi como sobre las estrategias de contenido y las tacticas de compromiso

utilizadas por la empresa.

FASE 4: Analisis e Interpretacion de Datos

En esta fase, se analizaron y se interpretaron los datos recopilados durante la fase
anterior. Se utilizé un enfoque integrado para examinar los resultados de las diferentes
técnicas de recoleccion de datos y se identificaron patrones, tendencias y relaciones
significativas. Se compararon y contrastaron los hallazgos con la literatura existente y se

elaboraron conclusiones fundamentadas en la evidencia empirica obtenida.

FASE 5: Redaccion del Informe Final

La fase final del proyecto consistié en la redaccion del informe final, que documenta
todos los aspectos del estudio, desde la definicion del problema hasta las conclusiones y

recomendaciones. Se estructurd el informe siguiendo las pautas establecidas y se revisé



cuidadosamente para garantizar la precision, coherencia y claridad del contenido. El
informe final se presenta como un documento académico completo que contribuye al

conocimiento en el campo de la comunicacién organizacional y el marketing.

6.7 Consideraciones éticas

En cuanto a las consideraciones éticas, el proyecto no interviene directamente en
informacién que deba tratarse con confidencialidad, pero si se debe considerar el
tratamiento de datos, el consentimiento y la autorizacion de los que hacen parte de
nuestro objeto de estudio. Por este hecho, a cada uno de los entrevistados, se les pidio
llenar respectivamente un formato de autorizacién de tratamiento de proteccién de datos
personales que dé cumplimiento a lo dispuesto en la Ley 1581 de 2021, donde se dictan
las disposiciones generales para la proteccién de los mismos. En este formato se
especificd quiénes son los responsables del tratamiento de los datos, a quien se esta
siendo informado de este hecho, que finalidad tiene el uso de esta informacion y la
autorizacion de forma voluntaria y veridica. Cabe resaltar que estos formatos contienen

la firma autentica, legible y la identificacion del entrevistado.

7. Resultados

En esta investigacion sobre el desarrollo y posicionamiento de WeedGreen como
marca, se abordaron varios aspectos clave que delinearon su trayectoria y su impacto en
el &mbito de la moda urbana. Comenzando con una detallada linea del tiempo que revelo
la transformacion constante de WeedGreen en su estrategia de comunicacion y marketing,

se exploré cémo la marca evolucion6 desde una estrategia de ventas tradicional hacia la



creacion de contenido informativo con temas relacionados a la identidad de marca que
generaran mas interaccion con el usuario. Esta evolucién se tradujo en la introduccion de

colecciones mas definidas, consolidando la comunicacién de la marca de manera sélida.

Posteriormente, se revis6 una comparacion cuantitativa de WeedGreen con otras
marcas, examinando su presencia en redes sociales como Instagram, TikTok, Facebook y
YouTube. WeedGreen destac6 con el mayor nimero de seguidores en Instagram (133Kk),
lo que sugiere un gran interés en su contenido. La estrategia de comunicacion diversificada
de la marca, evidenciada por su presencia en multiples plataformas, subrayé su capacidad

para llegar a una audiencia amplia y diversa.

En un analisis mas detenido, se adentra en la comparacién de los feeds de
WeedGreen y sus competidores en Instagram y TikTok durante septiembre y octubre de
2023. A pesar de compartir un estilo urbano, WeedGreen se destac6 no solo por su enfoque
en moda, sino también por la calidad y diversidad de su contenido. Su feed, con un
seguimiento considerablemente superior, no solo atrajo a entusiastas de la moda, sino que
también presenté publicaciones informativas que capturaron la atencién de aquellos que no

necesariamente adquirian sus productos.

Adicionalmente, se exploré cémo WeedGreen sirvié como fuente de inspiracion para
sus competidores en la moda urbana. Analizamos casos especificos de emulacién en
términos de disefio, conceptualizacién de colecciones y expresion de significado propio,
demostrando cémo otras marcas adoptaron tendencias establecidas por WeedGreen para

satisfacer la demanda de un publico compartido.



Finalmente, se presentan los resultados de encuestas Voxpop, revelando la
conexion colectiva del publico con WeedGreen. Estos resultados, combinados con otros
datos sobre la presencia de la marca en redes sociales y sus estrategias de marketing,
ofrecieron una visién detallada de la construccidbn de marca de WeedGreen. Desde la
resonancia emocional hasta las estrategias de marketing y comunicaciéon destinadas a
construir una comunidad sélida, se analizé6 como WeedGreen logrdé no solo posicionarse
como una marca de moda exitosa, sino también como un movimiento cultural que valoraba

la autenticidad y la expresion personal en la sociedad.

7.1 LINEA DEL TIEMPO DEL DESARROLLO DE WEEDGREEN COMO EMPRESA;

ASPECTOS DE COMUNICACION INTERNA Y EXTERNA



2017

En la ciudad de Cali nacio |a idea de
crear una marca de ropa gue
desafiara los estereotipos en torno
al cannabis. La intencién es
proyectar una nueva estética a
través de sus prendas vy se inaugura
la primera tienda en el centro comercial
El Tesoro, dedicada principalmente ala
venta mayorista
(Identidad de marca)

2019

La marca opla por reabrir una
tienda en Cali, esta vez en el centro
comercial Ménaco, buscando
ampliar su alcance,
reconocimiento y creacién de
comunidad. Sin embargo, esta
tienda cierra al afio siguiente.
(Comunidad)

2018

En el 2018, deciden tomar un
enfogque mas comercial y trasladarse
hacia la costa, por lo cual abre su
segundo local en ¢l Paseo Colén en
Barranquilla, ahi el espacio seguia
siendo un poco reducido pero
mantienen sus ventas al por mayor
de sus camisetas. Para entonces,
mantienen sus cimientos en su
identidad de marca formada
anteriormente.
(Identidad de marca)

2021

Se lanzan las primeras colecciones
con un concepto bien definido y
elaborado. Trabajan en
perfeccionar su forma de
comunicar, desde su tono de voz,
personalidad, todo lo que
deseaban representar y
proyectar come marca. En este
mismo afio, crearon una pagina web
en Espafia en un intento de
internacionalizarse, lo cual no obtuvo
los mejores resultados.
(Identidad de marca)

2020

Gracias a un proceso de
rebranding WeedGreen comprende
que sus prendas y colecciones deben
ser un medio de expresién personal,

por medio de la cual se pueda
plantear conceptos e historias a través
de la moda y comenzaron a
proyectar una imagen mas sélida
gue creara comunidad. En este afio
comienzan su nueva estrategia de
mercadeo y transforman su contenida
a uno mas valioso, que logre
comunicar cultura, aprendizaje y
entretenimienta.
(Identidad de marca y comunidad)

2023

Comienza con fuerza. Una pop-up
store internacional en Madrid, Espafia,
@s un rotundo éxito, destacando el
valor de la marca. Abren su primera
tienda fisica en Bogotd, atrayendo a
una gran cantidad de persanas. En el
4420, celebran con diversas actividades
en varias ciudades, desde regalos hasta
fiestas de cierre. La dltima innovacién
es el concepto de pop-up stares en su
gira por Colombia, donde buscan
interactuar mas estrechamente
con las diferentes regiones del pals,
creando comunidades y
experiencias de intercambio.
(ldentidad de marca y comunidad)

2022

Mo fue hasta este afio que los cambios
se reflejaron y comenzaron a tener su
mayor crecimiento. Sacaron
colecciones que los dio a conocer
en el mundo del Streetwear
colombiano como: Parallel Universe,
Cannabic Dog Club, Hierbas, etc
También lograron llegar a los 100k de
seguidores organicos en instagram
en su cuenta principal, aunque an ello
tuvieron problemas con la recurrente
desactivacién debido al usuario de la
cuenta. Esto de igual manera solo
los llevé a diversificar mas su
contenido y expandirse a otras
plataformas. Por dltimo, abriercn su
su primera tienda fisica en Medellin.
(Identidad de marca y comunidad)




La linea de tiempo de WeedGreen revela una historia de transformacion y evolucion
constante en su enfoque de comunicacién y marketing. La marca paso6 de una estrategia
de ventas tradicional a una estrategia de marketing basada en la creacion de contenido
valioso y auténtico. Este cambio se tradujo en la introduccion de colecciones mas definidas
y elaboradas. La comunicacion de la marca se consolido y adquirido rasgos mas definidos,
con un esfuerzo por plasmar de manera efectiva los valores y la personalidad de
WeedGreen.

A lo largo de la misma, se revela que el proceso de cambio de marca se centro inicialmente
en las comunicaciones internas. Aqui, se llevé a cabo una preparacion y una estrategia
minuciosa antes de la accion para definir los factores diferenciadores y el mensaje que la
marca quiere transmitir, asi como la direcciébn del canal. Esta etapa inicial fue muy
importante para sentar una base sélida para construir una nueva identidad de marca.

En la primera fase de la iniciativa, el equipo de colaboradores de WeedGreen alined con
éxito sus ideas y visiones y cred un nuevo concepto que estaba conectado con la imagen
de marca y la narrativa que querian transmitir a través de la comunicacién. Esta etapa
implico un proceso de introspeccion y reflexion donde se exploraron y definieron los valores
y la identidad de la marca, para luego expresarlos de manera coherente en todos los
aspectos de su comunicacion.

La segunda fase del proceso se centrd en la comunicacion externa y el marketing, ahora
con un concepto y mensaje firmemente ligados al grupo objetivo. Fue aqui donde
WeedGreen comienza a comunicar activamente su nueva identidad, como se refleja en la
conceptualizacion de sus colecciones y las intenciones detras de ellas, asi como en las
publicaciones en sus redes sociales.

Este Ultimo ya no se limita a mostrar imagenes de ropa, sino que transmite el espiritu y
concepto de la marca, permitiendo al publico participar de una manera mas profunda y

significativa. Ademas, WeedGreen implementa diversas actividades de marketing



experiencial, como ventanas emergentes y suscripciones voluntarias, para crear un mayor
impacto e involucrar a su audiencia.

Estas iniciativas no solo sirven como plataforma para exhibir los productos de la marca, sino
que también brindan una experiencia Unica y memorable que fortalece la conexion

emocional entre WeedGreen y sus consumidores.

En resumen, la linea de tiempo de WeedGreen destaca la importancia de la adaptacion y
la innovacién en la estrategia de comunicacion y marketing de una marca. A lo largo de los
afos, WeedGreen ha demostrado cémo es posible evolucionar y crecer en un mercado
altamente competitivo, enfocandose en la autenticidad, la construccion de comunidad y la

creacion de contenido valioso.



7.2 TABLA 1 COMPARACION DE WEEDGREEN Y OTRAS MARCAS SEGUN

SEGUIDORES Y POST EN REDES SOCIALES

TABLA 1
Comparacion de métricas de WeedGreen y tres marcas similares en cuatro redes sociales
WEEDGREEN UNDERGOLD LABEL APPAREL HIDDEN GALLERY

RED SOCIAL Seguidores Post Seguidores Post Seguidores Post Seguidores Post
INSTAGRAM 133k 664 132k 436 5.216 37 2.183 39
TIKTOK 18.2k 169 17.1k 63 16,4k 32 34 6
FACEBOOK 18k 2.400 6.2k 3.500 4 3
YOUTUBE 7.6k 50 208 33

Fuente: Elaboracion propia, con datos recogidos entre septiembre y octubre de 2023.

Los datos de la Tabla 1 fueron recogidos entre septiembre y octubre de 2023. WeedGreen
se destaca en comparacion con las otras marcas debido a la mayor cantidad de seguidores
en Instagram (133k), lo que indica un interés superior en su contenido.

Ademas de Instagram, WeedGreen también mantiene una presencia significativa en
TikTok, Facebook y YouTube, lo que muestra una estrategia de comunicacion integral. Esto

le permite llegar a una audiencia mas numerosa.

La alta frecuencia de publicaciébn en Instagram (664 publicaciones) demuestra un
compromiso constante con la audiencia. Esto sugiere una estrategia de contenido activa y
regular, lo que es esencial para mantener el interés de la audiencia en una industria

altamente competitiva como la moda.

WeedGreen lidera en seguidores y mantiene una estrategia activa y diversificada en
multiples plataformas. Estos factores han contribuido a su éxito en el mercado de la moda
y son puntos clave para entender el modo en el que se han empleado de manera integrada
la estrategia de comunicacidn como estrategia de marketing en el entorno digital. Las redes

sociales, la fuente en esta parte del analisis, estan disefiadas para que funcionen como



soportes de decisiones estratégicas de comunicacién cuyo propdésito primordial es
promocionar un producto basado en la indicacién de cifras sobre determinado nimero de
seguidores, aunque no permitan verificar con inmediatez su impacto concreto en las ventas
del producto. Asi, las cifras sobre el nimero de seguidores son fundamento para producir
conjeturas e hipétesis relativos al éxito e impacto de la marca en las redes sociales.

Por otro lado, los datos también pueden ser Utiles para desarrollar andlisis mas profundos
que los correlacionen no solo con cifras de ventas, sino, que es lo que interesa aqui, con
testimonios u otras huellas personales que les den un estatus nuevo como evidencias de
un proceso de comunicacion que se ha llevado a cabo mediante decisiones estratégicas de
mercadeo.

Es decir, las plataformas arrojan datos que deben ser puestos en relacion con decisiones
estratégicas de mercadeo, y con efectos en la convergencia de individuos como sujetos
colectivos en funcién de actos de consumo. Las puestas en escena en las aperturas de
nuevas tiendas y otros eventos de marketing situado crean oportunidades para observar si
las huellas de interaccion digital y los actos efectivos de consumo pueden ser considerados
también fendmenos de comunicacion. La apuesta de WeedGreen es la de conferir a esos

elementos de interaccion y marketing el caracter de evidencias comunicativas.

7.3 COMPARACION DE FEEDS EN INSTAGRAM Y TIKTOK DE WEEDGREEN Y

MARCAS COMPETIDORAS ENTRE SEPTIEMBRE Y OCTUBRE DEL 2023



Figura 1. Comparacion perfiles de Instagram
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Figura 2. Comparacién perfiles de Tiktok
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En la era digital, donde la moda urbana y el streetstyle son protagonistas en las redes

sociales, la presencia en plataformas como Instagram y TikTok se ha vuelto crucial para las



marcas que buscan destacar. En este contexto, examinamos detenidamente los feeds de
WeedGreen y sus competidores durante el periodo comprendido entre septiembre y octubre
de 2023. Aunque todos comparten un estilo urbano distintivo, WeedGreen se destaca no
solo por su enfoque en moda, sino también por la calidad y diversidad de su contenido. Con
un seguimiento considerablemente superior, el feed de WeedGreen no solo atrae a
entusiastas de la moda, sino que también ofrece publicaciones informativas que capturan
la atencién de aquellos que quizas no adquieran sus productos, consolidandose asi como

una presencia relevante en el espacio digital.

Figura 3. El modelo teérico sobre el rol de los lideres de opiniébn como mediadores

entre los medios de masas y los seguidores (1940)

Las investigaciones de 1940 ponen en crisis tal modelo y permiten sentar las bases de la

“ley de exposicion selectiva” NESIEIMEN “hipdtesis del flujo en dos etapas”

de la comunicacion.
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Ese “quizads no adquieran sus productos” ;qué significa? jque estas marcas valoran los
seguidores y likes en redes méas como telén de fondo digital necesario para poder competir

por los clientes o consumidores reales? Pareciera que estas redes son una especie de



antesala del consumo de la que no se puede prescindir porque es un fenémeno de la misma
clase que el que Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1940) propusieron para replantear el
modelo de la aguja hipodérmica (los efectos de los mensajes de los medios sobre las
audiencias son directos) y proponer del flujo en dos etapas del modelo de comunicacién de
masas al introducir el rol de los lideres de opinion en la mitad de ese proceso. La principal
diferencia es que hoy son los seguidores, con su sintética “presencia” en un numero,
quienes estarian cumpliendo ese rol de “lideres de opiniéon”, o mas bien de colectivo
influenciador, ubicado entre la marca y el consumidor final efectivo.

Asi, se revelaria una maniobra estratégica del marketing mediante la cual el verdadero valor
de esos “likes” estd en ofra parte: en su funciébn como provocadora del sentido de
comunidad y de movilizador del deseo de pertenencia y originalidad, es decir, como motor
de un acto de comunicacién mas o menos auténtico, cuyo propdésito final se realiza en un
acto individual: la compra del producto. Ese nuevo mediador colectivo esta cargado de
simbolismo, de autenticidad, de vanguardismo y ruptura con lo establecido, lo cual desde
el punto de visa comunicativo es valioso, pero al mismo tiempo, también es simplemente
un eslabén emocional en el proceso econémico. El feed de las marcas en las redes es una
atractiva puesta en escena de ese nuevo mediador colectivo, ahora explicito como motor

de una identidad que es, sobre todo, una identidad de consumidores.

7.4 WEEDGREEN Y SUS EMULADORES

Dentro del contexto de la moda urbana, es evidente que marcas como WeedGreen a
menudo sirven como fuente de inspiracion para sus competidores, lo que ilustra ejemplos

de una misma tendencia en este &mbito. Esto se refleja en la aparente emulacion del estilo,



la conceptualizaciébn de sus colecciones y la expresién del significado propios de

WeedGreen por parte de marcas similares.

Las marcas que estarian haciendo emulacién hacen parte de una dindmica de reproduccion
de patrones, colores, cortes y detalles especificos presentes en las colecciones de
WeedGreen. Este enfoque refleja la blusqueda de adherirse a una tendencia en moda

urbana que atrae a un publico particular.

Esto implica la adopcion de temas similares, la narrativa detras de las colecciones y la

manera en la que se comunica su vision a través de la moda.

Figura 4. Emulacion busos
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En este caso, se evidencia que hay una similitud en ambas colecciones, en cuanto al

manejo de colores basicos y logotipo de la marca en los costados de las prendas.



Figura 5. Emulacion chaquetas
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En estas prendas, mas que una emulacién gréafica o especifica en los estampados, se basa
en la conceptualizacion de la coleccion y la “vibra” que emanan los disefios, WeedGreen
hace referencia a la colecciéon “Parallel Universe” como una linea mas introspectiva de su
marca, su ADN. UnderGold la llama “Ethereal” y hace referencia a algo que “no es de este
mundo”. Sin embargo, en los comentarios de la publicacién de lanzamiento en Instagram
de @undergold_, obtuvo comentarios donde resaltaban la similitud con la coleccion de

WeedGreen.


https://www.instagram.com/p/CucVrhQOE1E/?hl=es-la&img_index=1

Figura 6. Emulacion estampados 1
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En estas figuras, la similitud se evidencia en el disefio, aunque uno sea mas abstracto y el
otro resulte mas figurativo o realista. La primera imagen hace parte de la coleccién
“Comunidad Andina” la cual esta enfocada en resaltar nuestra tierra, la que compartimos
como comunidad andina. UnderGold hace referencia a “Jaguar Only”, claro esta, son

distintos animales y distintas conceptualizaciones que logran un punto de encuentro similar.

Figura 7. Emulacién estampados 2
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Si bien, aqui la emulacién se hace mucho mas evidente, tanto en conceptualizacién, como
disefio. En lo que corresponde a la conceptualizacion, WeedGreen lanz6 su coleccion
“Hongos” que hace parte de su linea botanica. Esta coleccion tenia la intencion de dirigir la
mirada hacia uno de los reinos naturales mas importantes para el funcionamiento del
planeta y la manera en la que se interactia con ellos. Pure Worldwide, lanza su coleccion
con el nombre “Pure Biology”, en donde gran parte de protagonismo, es tomada por los
hongos.

Ahora bien, en cuanto al disefio, se puede evidenciar el uso de una tipografia con serifa en
ambos estampados, ademas de usar el nombre cientifico del hongo en la parte superior de
la camiseta, adicional a esto, ambas poseen en la parte inferior de la camiseta, el nombre

de la respectiva marca.

Figura 8. Emulacion estampados 3
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En la figura 6 se retoma una emulacion similar, sin embargo, aunque la linea de Pure
WorldWide sigue siendo “Pure Biology”, esta coleccion de WeedGreen, hace parte de
“Pance, el Oasis del Valle”. WeedGreen hace referencia a las mariposas por ser Cali una
ciudad representativa de esta especie y contar con mas de 200 tipos en los Farallones de
la ciudad. La similitud se evidencia en la conceptualizacién de lo natural y la forma del

disefio, con los graficos de mariposa, tipo y nombre de la marca.



Figura 9. Emulacion estampados 3
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En este caso, la emulacién se presenta especificamente en el concepto de la coleccion, Si
bien, WeedGreen en su colecciéon “Paradox of self’ invita al cuestionamiento interno, la
busqueda y expansién del ser. Un concepto similar al que toméd Ap Crown, en su coleccion

“Unity”, enfatizando en que el reconocimiento el ser es la clave para la dualidad.



Figura 10. Emulacion estampados 3
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En este caso, se abord6 una de las colecciones mas antiguas de WeedGreen que permiten
evidenciar como la marca fue una de las primer en abordar conceptos y diefios que en la
actualidad, son muy comunes y se encuentran en tendencia. Es evidente que el disefio, las
lineas y el concepto, son similares y se referencia otro caso de emulacion.

La emulacién de WeedGreen por parte de competidores no se limita a la mera reproduccion
de disefios, sino que ejemplifica la convergencia hacia una tendencia comun en la moda
urbana. Esto es una practica habitual en la industria de la moda, donde las marcas lideres
a menudo establecen tendencias que otros siguen para atender a la demanda de un publico
compartido. Un publico que, como se afirm6 anteriormente, posee un valor estratégico
como comunidad de seguidores con identidad que impulsa el deseo de consumo. La
emulacién equivaldria, hipotéticamente, a la confirmacion de la importancia de esa nueva
etapa del proceso comercial entendido como proceso comunicacional. La comunidad de

seguidores no es una mera evidencia del deseo de juntarse de los jovenes, son los jovenes



gue han sido juntados ademéas como eslabon del consumo, y ambas formas de interpretar

el fenbmeno poseen el valor de una practica cultural donde los participantes deparan

gratificaciones singulares, inclusive si son conscientes de su rol en el proceso de consumo.

7.5 Sondeo (Voxpop)

TABLA 2

DATOS RECOLECTADOS PARA EL VOXPOP EN LA APERTURA DE LA TIENDA DE

WEEDGREEN EN CALI

Nombre Edad estimada en afios Rol

Kimberly Aguilar 20-25 Cliente

Montserrat Berrio 18-20 Cliente

Lucas Bernal 18-20 Cliente

Juan Sebastian Zamorano | 20-25 Cliente

Victor Garcia 20-25 Cliente

Stephania Jaramillo 20-25 Participacién como
modelo de la marca

Camilo Ruiz 20-25 Administrador de tiendas
de WeedGreen

Juan José Ossa 25-30 Amigo del creador de la
marca

Ricardo Ortiz 27 Conocedor y aportador
de ideas al proyecto

Juan José Méndez 25-30 Cliente




Ezequiel Gonzélez 25-30 Diseflador de la marca

Juan Sebastian Correa 20-25 Cliente
Mateo Londofio 20-25 Cliente
Felipe Norefa 18-20 Cliente

Fuente: Elaboracién propia, con datos recogidos el 18 de noviembre del 2023.

Para enriquecer el proceso de interpretacion, se llevd a cabo un sondeo por medio de un
Voxpop durante la inauguracion de la nueva tienda de WeedGreen en la ciudad de Cali el
18 de noviembre del presente afio. La eleccion estratégica de Cali como referencia para
este estudio se debié a la establecida historia de la tienda en esta ciudad desde su
fundacién. Durante este evento inaugural, se formularon a 14 asistentes tres preguntas
fundamentales: como conocieron WeedGreen, tres palabras para describir la marca y las

motivaciones detras de sus decisiones de compra.

Este sondeo no solo permiti6 obtener una visibn general sobre la perspectiva de los
consumidores, sino que también permitié desarrollar un enfoque selectivo al ser escogidas
personas que desempefiaran un rol distintivo en la narrativa de WeedGreen. Estos
individuos no solo suministran un caracter mas concreto a nuestra comprensién, sino que
también actian como representantes significativos de las diversas experiencias que
conforman el tejido de conexion entre la comunidad y WeedGreen, y en una ocasion crucial:

la inauguracion de la tienda fisica en Cali.

Camilo Ruiz, a sus 24 afos y desempefiandose como administrador de tiendas de
WeedGreen, descubrié la marca a través de Instagram. Su eleccion de palabras para

describir WeedGreen como "Cultura para todos", "comunidad” y "moda" destaca la singular



posicion de la marca como mas que un simple proveedor de prendas, sino como un faro
cultural y comunitario en la escena de la moda de Cali. La eleccién de Instagram como el
canal de descubrimiento subraya la importancia de las estrategias de marketing digital,
sugiriendo que la presencia en redes sociales ha sido clave para atraer a una audiencia

diversa.

La motivacion de Camilo para comprar, "sentirme identificado con las prendas"”, revela una
conexién emocional profunda que va mas alla de la estética de la moda. Esta conexion
refleja el impacto de WeedGreen en la construccion de una identidad compartida entre la
marca y sus clientes, transformando la moda en una forma de expresion y pertenencia
cultural. La respuesta de Camilo sugiere que WeedGreen ha logrado trascender el simple
acto de compra para convertirse en un elemento integral de la identidad y estilo de vida de

sus clientes.

Stephania Jaramillo, a sus 23 afios y participando como modelo de WeedGreen,
establecié su conexién con la marca a través de su participacion directa en el mundo de
WeedGreen. Al describir la marca como "fresco", "auténtico" y "moderno”, Stephania
destaca su percepcion de WeedGreen como una fuerza innovadora y vanguardista en la
moda urbana. Su afirmacion de que le gusta la ropa y que esta es su estilo revela una
profunda conexién personal, sugiriendo que WeedGreen no es simplemente una marca de

moda, sino una extension de su identidad y expresion personal.

La participacion activa de Stephania como modelo afiade un nivel adicional de autenticidad
a su testimonio. Su experiencia no solo como consumidora sino como representante visual
de la marca resalta la capacidad de WeedGreen para integrar a sus clientes en su narrativa,

convirtiéndolos en participantes activos y embajadores de su vision de la moda. Stephania



destaca como WeedGreen se ha convertido en un medio a través del cual los individuos

pueden no solo consumir moda, sino también contribuir a su creacion y evolucién.

Ezequiel Gonzalez, disefiador de WeedGreen, revela una conexion cercana y personal
con la marca. Su descubrimiento de WeedGreen a través de relaciones familiares y la
afirmacion de que hacen disefios para WeedGreen subrayan el papel central de las
relaciones y la colaboracion en la identidad de la marca. Al describir WeedGreen como un
"paraiso”, "natural" y asociado con la "naturaleza", Ezequiel destaca la percepcion de la

marca como un refugio auténtico y armonioso en medio de la industria de la moda.

La motivacion de Ezequiel para comprar, "porque es ropa exclusiva", revela la importancia
de la exclusividad y originalidad en la oferta de WeedGreen. Como disefiador interno, su
perspectiva destaca la coherencia entre la vision interna y externa de la marca. WeedGreen
no solo es exclusiva para los clientes, sino también para aquellos que contribuyen a su
creacion, reforzando la idea de que la autenticidad y exclusividad son intrinsecas a la marca

y se extienden a todos sus aspectos.

Ricardo Ortiz, con 27 afios y siendo conocedor y aportador de ideas al proyecto desde sus
inicios, aporta una perspectiva historica y estratégica. Su conexion duradera con
WeedGreen sugiere un nivel de lealtad y compromiso con la marca que va mas alla de
simples transacciones comerciales. Al describir WeedGreen como "Estilo", "innovacion" y
"arte", Ricardo resalta la posicion distintiva de la marca en la industria de la moda urbana,
sugiriendo que WeedGreen ha sido lider en establecer nuevas tendencias y conceptos

estéticos.



La motivacién de Ricardo para comprar, "plasmar mi estilo en cobmo me visto", refleja la
percepcién de WeedGreen como una plataforma para la expresién personal y creativa.
Como aportador de ideas al proyecto, Ricardo destaca como la marca ha logrado involucrar
a sus clientes en la creacion de su identidad, convirtiendo la moda en una forma de arte y
expresion individual. La conexién emocional y creativa de Ricardo resalta la habilidad de
WeedGreen para trascender las expectativas convencionales de la moda, convirtiéndola en

una experiencia significativa y transformadora.

Lucas Bernal, a sus 18 afios y siendo cliente de WeedGreen, representa una perspectiva
valiosa de la audiencia objetivo de la marca. Descubriendo la marca a través de una tienda
de reventa, Lucas refleja cdmo WeedGreen ha logrado expandir su alcance a través de
diversas plataformas de venta y consumo. Al describir WeedGreen con las palabras "Estilo",
"streetwear" y "comodidad", Lucas destaca la relevancia de la marca en el contexto de la

moda urbana contemporanea, capturando elementos esenciales para la juventud actual.

La motivacion de Lucas para comprar, centrada en "los disefios", indica una apreciacion
por la creatividad y originalidad en las prendas de WeedGreen. Como cliente, Lucas resalta
cémo la marca ha logrado atraer a su audiencia no solo a través de la moda, sino también
a través de la calidad y la singularidad de sus disefios. WeedGreen se convierte asi no solo
en una marca de moda, sino en un canal para la expresion personal y la pertenencia a una
cultura juvenil y urbana.

Los resultados obtenidos de las reacciones del publico brindan informacién valiosa sobre la
conexion colectiva con WeedGreen y, al combinar esta informacion con otros datos sobre
la presencia de la marca en las redes sociales y sus estrategias de comunicacion y

marketing, se logra un conocimiento mas detallado sobre la marca y la comunidad. La



importancia de Instagram como canal de descubrimiento de la marca se refuerza en las
respuestas obtenidas, y es coherente con el nimero significativo de seguidores (13K) en la
plataforma, lo que indica un interés notorio por su contenido. Este hallazgo resalta la
importancia de las redes sociales como una herramienta importante para construir y

fortalecer la imagen de marca.

La respuesta del publico destacé el impacto de los descuentos, los disefios, la calidad y las
recomendaciones directas de otras personas que son parte de la comunidad, perfectamente
alineadas con la estrategia de marketing de WeedGreen. Esta estrategia no sdlo refleja un
fuerte compromiso con la industria de la moda, sino que también contribuye a la creacion
de una fidelizacion del cliente y el crecimiento de su comunidad como se refleja en sus

redes.

Las conexiones emocionales mencionadas por el publico encuestado en relaciéon con la
comodidad, el estilo y la identidad Unica revelan la resonancia efectiva de la identidad de
marca de WeedGreen. La estrategia de comunicacién interna, que surge de la alineacién
del equipo y la visibn de marca, juega un papel clave en la alineacién y ejecucion de las
estrategias de marketing y comunicacion, y contribuye a la construccion y proyeccion de la

imagen de marca.

De las iniciativas como el tour por Colombia, subraya el compromiso de la marca hacia la
construccién y fortalecimiento de una comunidad. Mas all4 de las redes sociales, estas
estrategias refuerzan la conexion y el sentido de pertenencia dentro de la comunidad,
consolidando la identificacion de la WeedGreen mas que como una marca de moda como
un movimiento de propio de una cultura singular que valora la autenticidad y la expresion

personal y que propone romper barreras en la sociedad.



La resonancia emocional, una presencia activa en las redes sociales y acciones
estratégicas de marketing y de comunicacion, destinadas a construir una comunidad sélida
se combinan para fortalecer la identidad Unica de WeedGreen y fortalecer una imagen de

marca con miles de seguidores que interactian activamente con ella.

7.6 Perspectivas clave a partir de una entrevista con el director de comunicaciones

de WeedGreen

En una entrevista llevada a cabo en 2023 con Sim6n Hernandez, Director de
Comunicaciones de WeedGreen, se profundizé en los resultados sustanciales obtenidos en
la presente investigacion. Hernandez comparti6 su perspectiva sobre la evolucion
estratégica de WeedGreen, confirmando la transicion de la marca desde una estrategia de
ventas tradicional hacia una centrada en la autenticidad y la creacién de contenido valioso.
Hernandez afirmé que "nuestra comunicacién ha pasado de ser simplemente transaccional
a ser una conversacion continua con nuestra comunidad". Este cambio estratégico se reflejo
no solo en el notable aumento de seguidores en plataformas como Instagram, sino también
en la diversificacion de la presencia de WeedGreen en varias redes sociales, subrayando

la estrategia integral de comunicacién de la marca.

La entrevista también destacoé la relevancia de la construccion de una comunidad sélida, un
aspecto reforzado por iniciativas como el tour por Colombia. Hernandez compartio su vision,
afirmando que "més alla de las redes sociales, queremos fortalecer la conexion y el sentido
de pertenencia dentro de la comunidad, consolidando la identificacion de WeedGreen como

ma&s que una marca de moda, sino como un movimiento cultural". Esta visién resoné de



manera consistente con los resultados obtenidos en las encuestas voxpop, donde el publico
destaco la conexion emocional con WeedGreen y la identificacion con sus valores de

autenticidad y expresion personal.

La estrategia de marketing de WeedGreen, segun Hernandez, se enfoca en "no solo ser
una eleccion de moda, sino una conexion emocional para aquellos que valoran la
autenticidad". Este enfoque quedd evidenciado no solo en el éxito cuantitativo de
seguidores y publicaciones, sino también en la profundidad emocional que la marca ha
cultivado en su audiencia. La entrevista con Simén Hernandez, por lo tanto, no solo
respalda, sino que también enriqguece la comprensién de los resultados de esta
investigacion, proporcionando una vision valiosa sobre la estrategia integral de WeedGreen

que ha consolidado su posicién distintiva en la industria de la moda urbana.

Al abordar la comparacion de feeds entre WeedGreen y sus competidores, el director
enfatizé que el enfoque de la marca va mas alla de la simple promocion de productos.
"Nuestro feed no solo es un escaparate de moda, es un espacio donde queremos inspirar
y conectar con nuestra audiencia”, afirmd. Este enfoque se alinea con los hallazgos de la

investigacion, que sefialan la diversidad y atractivo del contenido de Weedgreen como

potenciales factores que estimulan el nimero de seguidores en las redes sociales.

En cuanto a la emulacion por parte de otras marcas, Hernandez expreso: "Ver que otras
marcas se inspiran en nosotros es un reconocimiento a nuestra vision Unica y al impacto
que hemos logrado en la moda urbana". Esta perspectiva arroja luz sobre la influencia de
WeedGreen en la industria, que va mas alla de las métricas cuantitativas y se traduce en

una tendencia marcada que otras marcas buscan seguir.



La conexién emocional y la resonancia con la identidad de marca, mencionadas en las
encuestas voxpop, fueron corroboradas por Hernandez, quien destaco la importancia de
"construir una comunidad apasionada y leal basada en los valores Unicos de la marca". Las
acciones estratégicas de WeedGreen, como el tour por Colombia, buscan fortalecer esta
conexién mas all4 de las plataformas digitales, consolidando la percepcion de WeedGreen

como un movimiento cultural que trasciende la moda.

En conclusion, la entrevista con Simon Hernandez no solo corrobora los resultados
obtenidos en esta investigacion, sino que también ofrece una vision enriquecedora de la
filosofia y estrategia detras del éxito de WeedGreen en la moda urbana. Desde la evolucién
estratégica hasta la construccion de una comunidad apasionada, la entrevista con el
Director de Comunicaciones afiade una capa profunda de comprension a la narrativa de

WeedGreen en el competitivo mundo de la moda.

7.7 Relacion entre ambiente creado y el tipo de consumidores

En este capitulo, se llevard a cabo un analisis semiético detallado de las imagenes
documentadas durante la apertura de la tienda WeedGreen. Estas imagenes, lejos de ser
simplemente instantdneas visuales de un evento singular, se establecen como evidencias
que sintetizan la relacion entre la identidad de marca, el relacionamiento de la comunidad

y el comportamiento de WeedGreen en un contexto inaugural.

El aspecto visual en cuestion se configura como una revelacion hacia una comunidad de

consumo dindmica, caracterizada por un vinculo intrincado con un estilo de vida y una



filosofia compartida. La singularidad de este analisis radica en la percepcion de WeedGreen
como parte integrante de un conjunto mas amplio y, por ende, como un elemento que
contribuye a la conformacion de un pequefio ecosistema de marcas, cada una emulando y

resonando con las otras.

El marco conceptual que enmarca este estudio se apoya en una interpretacion mas alla de
la superficie visual. WeedGreen, en estas imagenes, no se presenta como una entidad
aislada; mas bien, se manifiesta como un actor dinamico inmerso en un tejido intertextual
complejo, evidenciad El analisis buscara comprender la naturaleza de las conexiones entre
WeedGreen y otras marcas presentes en este ecosistema, identificando como la marca se
presenta no solo como un producto individual, sino como un elemento interactivo y

relacional dentro de un panorama mas amplio.

La libertad perceptible en la movilidad entre diversas marcas revela un fenémeno notable:
WeedGreen se percibe no solo como una eleccién, sino como una parte integral de un
sistema mas grande. Este fendmeno desafia las convenciones tradicionales de la lealtad
exclusiva a una sola marca y sugiere una comprension mas fluida y colaborativa del

comportamiento del consumidor en este contexto especifico.

En este proceso analitico se desglosan los signos y simbolos presentes en cada imagen, y
se explora cémo estos elementos visuales contribuyen a la construccion de una narrativa
colectiva. Cada imagen se conceptualiza como un texto que narra la interaccion entre
WeedGreen y su audiencia, ofreciendo una perspectiva Unica de una relacién que se forja
en el terreno de la autenticidad, la conexién emocional y la dinamica fluida en el escenario

de la moda urbana contemporanea.



Figura 11. Foto tienda Cali Weedgreen

En esta fotografia, es posible evidenciar a personas asistentes a la inauguracion, su estilo
de vestir es similar, colores neutros y camisetas basicas, algunas de ellas de colecciones

pasadas de WeedGreen “Farallones” y “Cat Season”. Aunque si bien, existe una interaccion



entre ellos, escuchaban con atencion a la mujer de camiseta blanca, que hacia parte de las

asesoras comerciales de la tienda.

Figura 12. Foto tienda Cali Weedgreen

En esta fotografia se puede apreciar que un joven que asistié al evento de apertura, llevaba
una camiseta de UnderGold de la coleccion “Gardens” lanzada en el 2021. Esto puede
inferir que WeedGreen mas que ser visto como una competencia, se refleja como una

marca pertenencia al estilo urbano, sin embargo, no se erige en presién sobre los



compradores que hacen parte de esta comunidad para ser fieles a la marca. Esto quiere
decir que la comunidad de WeedGreen posee un estilo en comdn que les permite

expandirse y explorar en el &mbito de la moda urbana.

Figura 13. Foto tienda Cali Weedgreen

Esta imagen esta protagonizada por tres sujetos que se encuentran cerca de la caja de
compra; dos al lado derecho, un joven usando un saco negro con matices rojo de la
coleccion “Quantum Kingdom”, otro con una camiseta MONASTERY, que del mismo modo
hace parte de una marca streetsyle con un enfoque de lujo. Por Ultimo, un sujeto al lado

izquierdo con una camiseta de la ultima coleccion “Home Of Nature”, se trataria de Antonio



Correa Nieto, el CEO y fundador de WeedGreen quien durante toda la apertura, estuvo
interactuando con la comunidad, entendiendo qué es lo que buscan y atendiendo sus
inquietudes.

Lo anterior es confirmado por Hérnandez, quien mencionaba que la marca siempre ha
intentado resaltar su toque humano, para que esta no sea solo comercial y haya una
cercania entre la comunidad y el equipo. Con palabras de (Hérnandez, 2023) “Desarrollan
un sentimiento hacia la marca como persona”. Son este tipo de interacciones las que logran

humanizar la marca y demostrar que todos pueden hacer parte de esta comunidad.

Figura 14. Foto tienda Cali Weedgreen

Es entendido que una marca como WeedGreen, posee un publico objetivo que pertenece

a jovenes, toda vez que su nombre, su significado y los temas que tratan pueden llegar a



ser controversiales en otros grupos sociales y comunidades; lo que significa que esta marca
ha traspasado las barreras culturales y ha tenido la posibilidad de hacerse notar en una
comunidad mas amplia. Es importante traer a colacién las palabras de (Hernandez, 2023)
“se sabe que existe la resistencia porque hay desconocimiento en el tema, el objetivo es
romper esa resistencia”. Es decir que esa resistencia creada, poco a poco se ha ido
transformando, al punto de que a la comunidad no sélo pertenecen compradores, sino
también personas que quieran conocer mas del tema quieran informarse y romper

esquemas que ya han sido creados.

Figura 15. Foto tienda Cali Weedgreen




Ahora bien, continuando con la comunidad de WeedGreen, nuevamente se puede apreciar
cierta variedad de personas. En este espacio que fue disefiado por la tienda para “parchar”
como coloquialmente lo llama el fundador de la misma, se aprecia como las personas
compartian tiempo en este espacio. Cabe resaltar que la comunidad aqui presente no se
guia bajo alguna normativa que restringa a un género o edad hacer parte de la ella, hay
libertad total para interactuar en los espacios creados, consumir productos y contenido
generado por la marca. De igual manera si puede catalogar dentro de ciertos gustos afines

que los identifican a los participantes de la comunidad de WeedGreen.

Figura 16. Foto tienda Cali Weedgreen

La tienda de WeedGreen no solo se basa en la venta y exhibicién de las prendas por
colecciones, sino que de la misma forma, complementan su narrativa con libros y accesorios
alusivos a las mismas. En varios espacios se encontraban estanterias sobre cada
coleccién, a la izquierda se puede apreciar un libro de SETAS que complementa su

coleccién de “Hongos”, lo que abre una posibilidad a las personas que no conocen



completamente del tema, para que puedan aprender mas acerca de la cuestion. Esto refleja
un aspecto interesante, pues la marca y el equipo de WeedGreen han intentado resignificar
estos temas, por lo que abrir estas posibilidades hacen parte de una completitud de la

informacion.

Ahora bien, al lado derecho habian juegos de cartas de la coleccion de “Pance”, asimismo
libros acerca de los Farallones y variados lugares naturales de la ciudad de Cali que

agregan informacion acerca del Oasis del Valle.

Figura 17. Foto tienda Cali Weedgreen




Acerca de la infraestructura de la tienda, realizaron una mezcla entre lo clasico y lo
moderno. La tienda se destaca por su iluminacién con luces neutras, frias y célidas, de
acuerdo con el espacio. Adicionalmente, usaron columnas tipo capitolio, un estilo de la

arquitectura neoclasica que complementa los espacios del lugar.

Figura 18. Foto inauguracién tienda Cali




8. Conclusiones

8.1 Impacto de la comunicacion interna en la construccién de identidad de marca

El andlisis exhaustivo de la comunicacioén interna en WeedGreen revela su influencia en la
forja de una identidad de marca auténtica y cohesionadora. La sinergia entre los diversos
departamentos y la alineacion de los empleados con la visién y los valores de la marca han
desempefiado un papel fundamental en la coherencia y consistencia en la proyeccion de la
identidad de WeedGreen hacia el publico externo. La comunicaciéon interna efectiva ha
servido como cimiento sobre el cual se erige la estructura sélida de la identidad corporativa
de la empresa, facilitando asi su reconocimiento y diferenciacién en un mercado saturado
y competitivo.

En este sentido, la implementacion de estrategias de comunicacion interna ha trascendido
su funcién inicial de mera transmision de informacién, convirtiéndose en un vehiculo para
la construccién de una cultura organizacional arraigada en los valores y principios de la
marca. La coherencia en los mensajes, la transparencia en la comunicacion y la

participacion activa de los empleados han contribuido a fortalecer el sentido de pertenencia



y compromiso con la empresa, impulsando asi la cohesion y el alineamiento hacia objetivos
comunes. Asimismo, la comunicacién interna ha permitido a WeedGreen consolidar su
identidad corporativa, estableciendo una narrativa coherente y auténtica que resuena con
sus diferentes publicos internos y externos. En sintesis, la comunicacion interna es un

sustento de la comunicacion externa de la marca.

8.2 Importancia de la comunicacion externa en el fortalecimiento de la comunidad de

seguidores

La estrategia de comunicacion externa implementada por WeedGreen ha sido esencial para
la creacion y consolidacion de una comunidad de seguidores comprometidos vy leales. A
través de una comunicacion auténtica, emocionalmente resonante y consistentemente
alineada con los valores de la marca, WeedGreen ha logrado establecer conexiones
profundas y significativas con su audiencia. Esta conexion emocional ha fomentado un
sentido de pertenencia y camaraderia entre los seguidores de la marca, generando asi una
base de apoyo sélida y duradera. La comunicacién externa efectiva no solo ha fortalecido
la relacion entre la marca y sus seguidores, sino que también ha contribuido al crecimiento
y la expansion de la comunidad de WeedGreen, consolidando su posicién como una fuerza
influyente en el panorama de la moda urbana en Colombia.

La estrategia de comunicacion externa de WeedGreen se ha caracterizado por su enfoque
centrado en el cliente y su capacidad para generar interacciones significativas y
memorables con su audiencia. A través de una combinacion de contenido visualmente

atractivo, mensajes inspiradores y experiencias de marca unicas, WeedGreen ha logrado



cautivar y mantener el interés de su comunidad de seguidores, estableciendo asi una
conexion emocional y duradera con ellos. Ademas, la marca ha demostrado una habilidad
excepcional para adaptarse a las tendencias y preferencias del mercado, manteniendo su

relevancia en un entorno altamente competitivo y en constante evolucion.

8.3 Rol del Internal Branding en la Gestion Eficaz de la Identidad Corporativa

El internal branding ha surgido como una herramienta estratégica fundamental en la gestion
de la identidad corporativa de WeedGreen. Al fomentar una cultura organizacional sélida y
coherente, centrada en los valores y la vision de la marca, WeedGreen ha logrado alinear
a sus empleados con los objetivos y las aspiraciones de la empresa. Esta alineacion interna
se refleja en una comunicacion interna coherente y unificada, que contribuye a la proyeccién
de una imagen de marca consistente y auténtica hacia el exterior. El internal branding no
solo fortalece la identidad corporativa de WeedGreen, sino que también promueve la
cohesién y el compromiso entre los miembros del equipo, creando asi una base soélida para
el éxito a largo plazo de la empresa.

El internal branding de WeedGreen se caracteriza por su enfoque holistico y centrado en el
ser humano, que reconoce la importancia de los empleados como embajadores de la marca
y agentes clave en la construccion de su identidad corporativa. A través de iniciativas como
programas de capacitacion y desarrollo, actividades de team building y comunicacion
abierta y transparente, WeedGreen ha logrado cultivar un sentido de pertenencia y
compromiso entre sus empleados, fortaleciendo asi su cultura organizacional y su
capacidad para proyectar una identidad de marca coherente y auténtica. Sin duda, el
internal branding equivale a un vision innovadora de la comunicacion interna cuando esta

debe orientarse a un objetivo estratégico de construccién de marca.



8.4 Estrategias de marketing paritario y resignificacién de conceptos

La adopcion de estrategias de marketing paritario ha sido un elemento clave en la estrategia
de WeedGreen para construir una identidad de marca Unica y distintiva. Al resignificar el
cannabis como elemento central de su marca, WeedGreen ha desafiado los estigmas y
prejuicios asociados con esta planta, posicionandola como un simbolo de autenticidad,
libertad y creatividad. Esta estrategia de marketing paritario ha permitido a WeedGreen
diferenciarse de sus competidores y captar la atencién de una audiencia joven y moderna,
interesada en la exploracibn de nuevas experiencias y expresiones de identidad. Al
asociarse con el cannabis de manera innovadora y creativa, WeedGreen ha logrado
trascender las fronteras de la moda convencional y establecerse como una marca pionera
en el panorama de la moda urbana en Colombia.

La estrategia de marketing paritario de WeedGreen se ha caracterizado por su capacidad
para generar conversaciones significativas y auténticas en torno al cannabis y su papel en
la cultura contemporanea. A través de camparias publicitarias provocativas, colaboraciones
con artistas y creadores, y eventos de marca exclusivos, WeedGreen ha logrado
posicionarse como un lider de opinién en el espacio de la moda y el estilo de vida urbano.
Ademaés, la marca ha demostrado un compromiso continuo con la innovacion y la
creatividad, desarrollando constantemente nuevas formas de expresién y comunicacion
que resuenan con su audiencia y refuerzan su identidad de marca Unica y distintiva. El
marketing paritario es un concepto y una practica que implica una renovacion del concepto

de comunidad de seguidores que se ha discutido en este estudio.

8.5 Laimportancia de la comunidad de seguidores en la moda urbana



La emulacién entre marcas confirma la trascendencia de la comunidad de seguidores como
mediadora entre la marca y el acto de consumo. Al parecer, un “disefio ganador” puede ser
interpretado como un vinculo no declarado entre marcas que compiten entre si pero que
simultdneamente son afines a una comunidad de consumidores. Esta dinamica revela un
fendmeno complejo en el cual los miembros de la comunidad de seguidores tienen la
libertad de transitar entre diferentes marcas, no solo con el objetivo de pertenecer, sino
también con la capacidad de consumir. Este comportamiento refleja una réplica a pequena
escala del mercado general, donde las marcas compiten entre si pero, en conjunto, integran
y reproducen un area de actividad econdmica y una practica cultural correspondiente,

ligadas a la sociedad de consumo.

La conexion entre las marcas de moda urbana y sus comunidades de seguidores va mas
alla de simples transacciones comerciales. Refleja dindmicas sociales mas amplias, donde
la moda se convierte en un vehiculo para la expresion individual y colectiva, asi como para
la construccién y negociacion de identidades sociales y culturales. El estudio de estas
dinamicas no solo ofrece perspectivas sobre el consumo y la identidad de marca, sino que
también arroja luz sobre temas mas profundos relacionados con la inclusién, la diversidad

y la sostenibilidad en la sociedad contemporanea.

Es fundamental destacar la importancia econémica y mercantil de este fenémeno, donde la
comunidad de seguidores ademas exhibe un poder adquisitivo determinado. Ademas, la
situacion socioeconémica de los miembros de esta comunidad hace visible su pertenencia
a una determinada clase social. Esta realidad subraya la complejidad cultural, humana y

econdmica de la interaccion entre las marcas de moda urbana y sus seguidores.



8.6 Perspectivas futuras

Una de las areas de estudio futuras sugeridas por los resultados de esta investigacion es
la adaptacion y respuesta de las marcas de moda urbana a un entorno en constante
evolucién. La capacidad de las marcas para anticipar y adaptarse a los cambios en las
preferencias y expectativas del consumidor sera crucial para su éxito continuo en un
mercado dinamico y competitivo.

Ademas, se plantea la necesidad de explorar el papel de la tecnologia y las plataformas
digitales en la comunicacién de marca en la industria de la moda urbana. La adopcion de
nuevas tecnologias y la innovacién en la comunicacion pueden ofrecer oportunidades
prometedoras a las marcas de moda urbana para conectarse de manera mas efectiva con
su audiencia y diferenciarse en un mercado saturado.

Por ultimo, se sugiere investigar mas a fondo el impacto sociocultural de la moda urbana
en la sociedad colombiana. Comprender cémo la moda puede influir en la percepcion y
representacion de la identidad individual y colectiva puede proporcionar informacion valiosa

sobre el papel transformador de la moda en la sociedad contemporanea.
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