PA"Q MAS
CONSUMO

Reduce tu impacto ambiental
cambiando tus habitos de consumo







Pontificia Universidad

JAVERIANA

Cali

Proyecto Avanzado de Comunicacion Visual

Camila Avila Castro
Asesora: Adriana Gastaldi

ENFASIS: Marca con opcién complementaria

en Arquitectura
Diserio de Comunicacioén Visual
Pontificia Universidad Javeriana Cali

Cali, Colombia

2021-1



TABLA DE

11
13
19

TEMA

OBJETIVOS

USUARIO

METODOS Y
HERRAMIENTAS

BENCHMARKING

DESARROLLO
PRODUCTO

CONCLUSIONES

ANEXOS

05-06

10-11

21-22

26-27

31-34

37-48

52-53

57-65

0&
04

06
08

10

14
14

JUSTIFICACION

MARCO DE
REFERENCIA

:METODOLOGIA!

RESULTADOS

REQUERIMIENTOS
DE DISENO

VALIDACION

REFERENCIAS

12-20

23-25

28-30

35-36

49-51

54-56






Este proyecto visibiliza el porqué, para qué y
cdmo consumir responsablemente a través de
un sistema de producto educativo e interactivo
para el usuario Millennial de la ciudad de

Cali-Colombia.






La forma en la que consumimos son la
causa y la consecuencia de muchos
problemas medioambientales que
enfrenta hoy el planeta: la
deforestacion, la invasion plastica, el
cambio climatico y la pérdida de
biodiversidad.

Colombia es un pais con gran
potencial para el desarrollo de estos
negocios y productos. Es el segundo
pais mds biodiverso del planeta. A
través de los anos los negocios verdes
han incrementado en el pais, pasando
de tener 20 en el 2015 a tener mds de
1400 en el 2020, los cuales generan 21
mil empleos y facturan 900 millones de
pesos.

A pesar de lo anterior, gran parte de
los colombianos no tienen hdabitos de
consumo responsable, pero no todo
estd perdido ya que es el grupo de la
generacion de los Millennials quienes
conforman la cuarta parte de la
poblacidon colombiana y son
conscientes de que sus acciones
tienen repercusiones en su entorno
cercano, a nivel nacional y, por qué no,
a nivel mundial. Por otro lado, creen
que todo se puede lograr y en su

capacidad de romper barreras, sin
embargo admiten que a diario se
encuentran con obstdculos que no
permiten un consumo de manera
sostenible.

En el presente estudio se realizé una
encuesta dirigida a un publico
perteneciente a la generacidn de los
Millennials con el fin de identificar ¢qué
necesitan los emprendimientos
sostenibles para que sean conocidos y
consumidos por mds gente?. Los
resultados obtenidos son los
siguientes:

El 83% afirma que deben ser mds
faciles de encontrar los productos
sostenibles

El 67% asegura que debe haber mayor
publicidad e informacidén sobre sus
beneficios

El 23% dice que deberia haber mayor
variedad.

Hay que aceptar, por tanto, que el
mercado de los negocios verdes estd
en un punto ciego para los
consumidores y que el
desconocimiento sobre lo que es mas
ecolbégico y menos ecolbgico supone



una confusién para el individuo,
consecuentemente este pierde la
motivacioén a consumir
responsablemente, e incluso llega a
consumir productos
medioambientalmente perjudiciales.

Dado el desconocimiento que se
presenta respecto al tema de
consumo verde, de como y dénde
adquirir productos y servicios
sostenibles en Colombiaq, el presente
estudio se plantea el siguiente objetivo
general: desarrollar estrategias de
comunicacién encaminadas a la
educacién e informacidn sobre el
tema.

La creacién de las estrategias se
fundamentan en que existe un vacio
en los medios de comunicacidn sobre
la informacién del consumo de
productos sostenibles. Al mismo
tiempo, es importante reconocer la
actitud y comportamiento favorable
en el grupo de los Millennials, donde la
comunicacién digital desempefia un
rol relevante, en cuanto al uso de la
tecnologia como una herramienta
para aprender hdbitos de consumo
responsable. De acuerdo con el Cone
Communications Millennial CSR Study
(2013), “diez Millennials cambiarian de
marca a una que esté asociada a una
causa social y dos terceras partes

manifiestan usar las redes
socialespara informarse y establecer
relacion con la responsabilidad social
empresarial (RSE)”. Siendo asi las
redes sociales, las aplicaciones
moviles, las pdginas web, blogs, entre
otros, los medios potencialmente
buenos para la difusion y visualizacion
de la informacion.






OBJETIVOS

GENERAL ESPECIFICO 1

Desarrollar una estrategia de Sensibilizar al usuario frente al
comunicacion que, a través de un consumo responsable a través
enfoque educativo e interactivo de dindmicas interactivas.

facilite el consumo responsable al
usuario Millennial de la ciudad
Cali.

ESPECIFICO 2 ESPECIFICO 3

Incentivar al usuario Millennial Estructurar una estrategia de
de Cali para que inicie el comunicacion en el entorno
cambio de sus hdbitos de educativo e interactivo para
consumo. promover el conocimiento de

los Millennials sobre el
consumo responsable






MARCO DE

REFERENCIA

CONSUMO RESPONSABLE

El término consumo responsable,
segun Duefias, Perdomo y Villa (2014),
tiene su origen en la investigacion
ecologica y del marketing que se did
en una etapa temprana de los anos
sesenta y en los movimientos
medioambientales de la época; por
consiguiente, el consumo
responsable es, segun Elkington y
Hailes (1989, p. 235), aquel que evita
productos que ponen en riesgo la
sdlud del consumidor o de otro;
causan dano significativo al medio
ambiente durante la manufacturag, su
uso o desperdicio; consumen una
cantidad desproporcionada de
energia; causan un desperdicio
innecesario; usan materiales
derivados de especies o ambientes
amenazados; asi como aquellos que
implican un maltrato innecesario de
animales.

Por otro lado, Investigaciones
anteriores sugieren que

segmento de consumidores con
conciencia social y ambiental, Pero,
¢Quiénes son estos consumidores?
¢Qué aspectos son mds importantes
para ellos? ¢Cudl es la mejor manera
de llegar a ellos?

MILLENNIALS

En un estudio mundial publicado por
Nielsen (2012) confirman lo que los
otros estudios han sugerido, que la
mayoria de los consumidores, en la
actualidad, expresan una preferencia
general por las empresas que marcan
una diferencia positiva en el mundo. “
el 66% de los consumidores de todo el
mundo dicen que prefieren comprar
productos y servicios de empresas que
han implementado programas para
retribuir a la sociedad. Esa preferencia
se extiende también a otros asuntos:
prefieren trabajar para estas
empresas (62%) e invertir en estas
empresas (59%). Una proporcion
menor, pero casi la mitad, el 46% por
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dice que estd dispuesta a pagar mas
por los productos y servicios de estas
empresas.

Segun la encuesta de Nielsen, los
consumidores globales con conciencia
social tienden a ser mds jévenes: el 63
% tiene menos de 40 anos, en
comparacion con el 55% de todos los
encuestados.

COMUNICACION

Cuando hablamos de marcas y
comunicacion, los consumidores con
conciencia social y ambiental son mas
propensos a confiar en las
recomendaciones de sus conocidos en
un (95%) segln la encuesta de Nielsen,
también miran las opiniones e
informacién que publican otros
consumidores en Internet (76%).

Aquellos consumidores responsables
son mds propensos a confiar en los
anuncios que se encuentran en las
plataformas digitales como las redes
sociales y afirman que usan estos
medios al tomar una decision. La
informacién de Nielsen indica que los
medios como redes sociales son una
herramienta fundamental para la
comercializaciéon un marketing
efectivo.

ECOMMERCE

El internet ha generado una
oportunidad , se ha convertido en
parte esencial del dia a dia de los
ciudadanos, el medio por excelencia
para comunicarse desde cualquier
lugar del mundo, no hay barrera
geogrdafica que lo detenga. Ha
generado la aparicion de las redes
sociales y ello ha influido para que los
consumidores cambien de una
manera mds facil y répida sus hdbitos
de consumo. Con internet las
empresas pueden comercializar
electronicamente ( E-commerce).

Mercado Libre realizé un estudio a mas
de 18.000 compradores en Argenting,
Brasil, Chile, Colombia, México, Per( y
Uruguay, donde se revel6 la influencia
del impacto ambiental de los
productos al momento de comprar
online, las consideraciones
ambientales y sociales preocupan a
los consumidores.

(Kotler. y Armstrong, 2008), en su
estudio sobre los fundamentos del
marketing, expresan que el producto
es cualquier cosa que se puede
ofrecer en el mercado que satisfaga
un deseo o una necesidad de quien lo
adquierqg, use o consuma, por otro lado
los productos sostenibles son aquellos
que se distinguen debido a su



reducido impacto ambiental, social y
ético. Asimismo, segun CEGESTI (2010),
“Son aquéllos que brindan beneficios
ambientales, sociales y econdémicos, a
la vez que protegen la salud publica, el
bienestar y el medio ambiente a lo
largo de todo su ciclo de vida, desde la
extraccién de las materias primas
hasta la disposicion final del
producto.” Ademds, establecen una
serie de requisitos para considerar a
un producto sostenible, como que
sean ciclicos, es decir, que el producto
debe ser fabricado a partir de
materiales orgdnicos, reciclables o
compostables, también, deben ser
seguros, no téxicos en su uso y
desecho y su fabricacién no debe
involucrar emisiones toxicas ni afectar
al ecosistema y por dltimo, deben ser
sociales, donde el producto sea
fabricado en condiciones justas para
los trabajadores involucrados y las
comunidades locales.

Para determinar si un producto es
verde o0 no, las empresas se apoyan en
las I1SO (International Organization for
Standardization) que son lineamientos
reconocidos a nivel internacional.

Las companias utilizan la norma ISO
14021, la cual se enfoca en las
etiquetas ecolbégicas donde se da a
conocer que esta empresa protege al

medio ambiente. Los aspectos que
considera esta norma son:

Reciclable.

Material reciclado.

Energia recuperada.

Reutilizable o recargable.
Susceptible de ser descompuesto en
Compost (abono).

Reduccion de los residuos sélidos.
Conserva o ahorra energia.
Eficiente con el agua, conserva o
ahorra.

Reduce la utilizacion de recursos.
Degradable o biodegradable o
fotodegradable.

Actualmente no existe un consenso
sobre lo que es un producto verde, sin
embargo, podemos inferir de manera
sencilla que un producto verde es
aquel que cuida del medio ambiente,
que no contaminante, hace un uso
adecuado de los recursos naturales y
energiq, es viable econédmicamente,
cuida la salud de los trabajadores,
consumidores y comunidades y es
socialmente gratificantes para todos
los trabajadores.

GREENWASHING

El término greenwashing, segin (Lopéz,
Rodriguez y Arévalo) Del marketing
ecolégico, resulta de la fusidn de las
palabras green (verde)



y brainwashing (lavado de cerebro),
de ahi se define como “la difusién de
informacién falsa o incompleta por
parte de una organizacion para
presentar una imagen publica
ambientalmente responsable , es
decir, el lavado verde de la imagen de
una empresa o marca” (Cordelier y
Breduillieard,2013). Hay que mencionar,
ademads, que él greenwashing se
presenta de diversas formas:

Manipulacion verde: La cual realizan
las companias a través de sus
comunicaciones, como en la
publicidad, expresando ser verdes
cuando en realidad sus prdcticas son
contaminantes.

Las ventas verdes: Las organizaciones
resaltan atributos verdes en las
propuestas para incrementar las
ventas, siendo la contaminacién en su
produccién el factor principal que no
ven los consumidores.

La cosecha verde: Consiste en que las
empresas asumen cCompromisos
ambientales de bajo involucramiento,
es decir, a corto plazo, donde obtienen
beneficios como imagen, rentabilidad
y posicionamiento en el mercado sin
comprometerse con la causa a largo
plazo.

El mercado de emprendedores verdes:
Se refiere a los emprendimientos que
se quedan en el nicho del mercado sin
solucionar el problema macro.

El mercado de conformidad: Son
aquellas empresas que solo
responden al lamado ambiental por
regulaciones impuestas y utilizan los
resultados de esa imposicién en sus
comunicaciones como si fuera un
resultado de su compromiso
voluntario.

Todas estas observaciones se
relacionan también con el intercambio
oculto, la falta de pruebas, la
imprecisioén, la irrelevancia, las cuales
tienen en comun él mentirle al
consumidor sobre las prdcticas de
elaboracién del producto.

A su vez, el Greenwashing puede tener
lugar a través de diferentes canales y
por mas que la publicidad es la
herramienta de influencia en la opinidn
de masas per se (TerraChoice, 2007),
existen otros canales que tienen roles
importantes, entre ellos se destacan, él
logo empresarial y él etiquetaje de
productos ya que son elementos que
estan presentes en él momento
decisivo de compra.



Por otro lado estd la certificaciéon
externa que se refiere a los certificados
como ISO, EMAS, etc, las cuales
proporcionan a las empresas y
marcas una buena imagen y facilita la
decision del consumidor al tener en
consideracion él factor ambiental.

Acerca de la importante influencia de
la publicidad en la decisidn de compra
de los consumidores nombrada
anteriormente, no se puede negar que
esta estd ligada al despertar de la
conciencia frente a la crisis ambiental
global en cuanto cambio climético,
contaminacioén, entre otros pero asi
mismo ha potencializado que en las
comunicaciones de las organizaciones
se difundan calificativos como “
eciencia energética, producto 100 %
natural, producto orgdnico o amigable
con el medio ambiente, verde,
responsable, reciclable, sostenible,
orgdnico, bio, entre otros” que resultan
muchas veces sin fundamento alguno,
es por esto que vale la pena
cuestionarse si en todas las ocasiones
estos calificativos son veraces,
transparentes, rigurosos y objetivos
para en consecuencia no caer en las
tacticas del greenwashing como
consumidor.

PANDEMIA

La pandemia global ha cambiado la
forma en que las personas compran,

consumen y perciben el mercado, esta
ha alterado muchos aspectos de la
vida diaria de ellas, es asi como las
nuevas tendencias de compra se han
hecho evidentes en el cambio de
hdbitos de consumo como
consecuencia de la misma. Ernst &
Young afirman a partir de una
encuesta que "Mds alld de los efectos
inmediatos de la pandemia, pocos
consumidores esperan volver a sus
antiguos comportamientos en el corto
plazo”.

La irrupcién del COVID-19 ha cambiado
mentalidades y prioridades. “Mdas de
una cudadrta parte de los encuestados
asegura que prestan mas atencién a
lo que consumen y al impacto que
genera. En el mundo posterior a la
crisis, ¢veremos a unos consumidores
cada vez mds conscientes de las
consecuencias de sus elecciones?”.

Con respecto al punto anterior, los
expertos del drea de Consumer
Engagement de Llorente y Cuenca
realizaron un estudio de “
consumidores y marcas en tiempo del
COVID-19” donde analizan las
tendencias a nivel global que han
surgido a raiz de la pandemia.

Algunas y las mas relevantes para el
desarrollo de este proyecto y que
responden a la pregunta



“éveremos a unos consumidores cada
vez mds conscientes de las
consecuencias de sus elecciones?”.
son:

La conciencia personal: Actualmente
es claro que el cuidado personal, el
equilibrio del cuerpo y la mente son
factores en tendencia que estdn
presentes en los consumidores.
Llorente y Cuenca concluyen que el
confinamiento ha incrementado el
interés por esto y también exponen
que se puede convertir en una gran
oportunidad para las marcas y
empresas que brinden productos y
servicios relacionados con la salud, la
actividad fisica y el cuidado personal.

Consumo digital y creatividad: Con el
aislamiento las personas han
descubierto nuevas formas de
divertirse, comunicarse, estudiar,
comprar y trabajar. Las tendencias que
mds predominan en el cambio de
hdbitos son generalmente el ocio
virtual, el delivery o domicilios, la
compra de productos online y el uso
de plataformas digitales para diversas
funciones. De manera que, segun el
informe de Llorente y Cuenca, estas
tendencias “van a reeducar nuestros
hdbitos y a provocar un cambio mds
acelerado del esperado en areas
como la digitalizacién, los servicios
bajo demanda y el desarrollo del
e-commerce (comercio en linea).

Se presenta una situacion donde él
implementar prdcticas responsables
en la vida cotidiana estd en auge a
partir de la pandemia, practicas como;
planificar las compras, comprar
productos locales, apoyar el comercio
justo, redescubrir los mercados
tradicionales, fijarse en las etiquetas,
conocer de los productos amigables
con el medio ambiente, reutilizar y
reciclar, entre muchas mads, lo que
supone una evolucién importante para
el planeta tierra y su bienestar.

Consumidores exigentes: Los
consumidores buscan marcas con
significado y utiles. A causa de la
pandemia global, las personas buscan
llevar un estilo de vida mds sencillo y
facil dado que han reflexionada
durante el confinamiento que se
puede vivir con lo minimo y sin
consumir en exceso.

En definitiva la situacién mundial de la
pandemia del COVID-19 ha reforzado
los factores afectivos, sociales,
ambientales y personales en las
personas.

COMUNIDAD

El término de comunidad virtual es un
concepto que se refiere a un grupo de
personas que se relinen para
intercambiar palabras e ideas a través
de la mediacién de elementos que
proveen las tecnologias



El término de comunidad virtual es un
concepto que se refiere a un grupo de
personas que se rednen para
intercambiar palabras e ideas a través
de la mediacion de elementos que
proveen las tecnologias. Estas
comunidades se conforman cada vez
mdas en la virtualidad, como afirma
(Santamaria, F. 2011), las redes han
influido a la hora de crear, vincular y
establecer comunidad,las cuales se
componen de personas que tienen un
tema de interés en particular y comadn
y como expresa Howard Rheingold (
1994) “son personas conectadas no
por la geografia sino por su
participacién en redes de
computadores”. Asimismo estas
comunidades se caracterizan porque
comparten intereses y objetivos y
tienen una actitud de participacion
activa, los miembros tienen acceso a
recursos especificos y comparten unas
convenciones o reglas.

En el contexto educativo es cada vez
mas frecuente el uso de la palabra
“comunidad”, en este sentido, se
identifican los tipos de comunidades y
entre ellos aquellos que son
pertinentes para el desarrollo del
proyecto en cuestion.

Es asi, como las comunidades online
como plantea Plant (2004) son, “un
grupo colectivo de entidades,
individuos u organizaciones que

permanecen juntos temporalmente o
permanentemente a través de un
medio electrénico para interaccionar
reciprocamente en un espacio comudn
de acuerdo con algun problema o
interés”. Por otro lado, también se
encuentran las comunidades de
aprendizaje, estas, emergen en un
contexto institucional y los miembros
que las componen son alumnos,
profesores de una o varias
instituciones geograficamente
dispersas o no.

Para Joaquin Sallan (2006 p. 17), la
comunidades virtuales de aprendizaje
deben satisfacer una serie de
condiciones especificas:

Los fines deben ser compartidos entre
sus miembros

Los resultados deben ser focalizados y
debe haber orientacién

Equidad de participacion para todos
sus miembros

Las normas deben ser negociadas

Se debe facilitar el aprendizaje
colaborativo.

Se debe producir interaccién y
retroalimentaciéon

Una vez, es claro el concepto de
comunidades virtuales, se requiere
saber ciertos aspectos de interés para
los miembros para comenzar la
creacion de una comunidad.



Millington, R. 2008), dice que en
primera instancia hay que averiguar lo
que realmente importa a los miembros
de la comunidad, cuestionarse ¢qué
imagen tratan de proyectar a los
demdas?, ¢acerca de qué hablan en
una conversacion online ?, ¢quiénes y
cudles son los factores de influencia?,
¢qué tecnologia utilizan? y ¢cudles son
sus personalidades y motivaciones
para participar de forma virtual?. De
igual manera, hay que poner en
consideracion los aspectos de la
comunidad como, ¢ cudl serd el
enfoque de la comunidad?: ¢la
comunidad va a ser activista o
pacifista? ( Millingti, R. 2012).

BLOG

El blog es un espacio educativo que
permite la publicacion en linea de
temas de interés para un grupo de
personas. En el dmbito educativo
ambiental los blogs permiten que las
personas adquieran conocimientos
sobre el ecosistema, la biodiversidad,
la contaminacién, el consumo y otro
problemas asociados con el medio
ambiente.

Ademas el blog también invita a la
participacion, facilita la interacciéon
mediante la lectura y escritura de
opiniones, argumentos y datos,
ademds las personas desarrollan
habilidades para la critica y

proyeccidon mediante la recreacion de
experiencias. La interaccién del usuario
permite la comprension de la realidad
ecolbgica, social, econédmica y cultural,
también analiza estos factores, los
cuales se traducen en
comportamientos, valores y actitudes
que facilitan la participacién en una
solucién para gestionar los problemas
medioambientales. Esta herramienta
es versdatil y facilita la comunicacién,
democratizacion y socializacién del
conocimiento ya que se construye de
materiales educativos.






consumo de manera sostenible que
impacte de manera positiva a su
entorno.

Consideran que los medios de
comunicacién masivos son los
responsables de informar
puntualmente sobre el impacto
ambiental de los productos que
consumen los colombianos ya que
la falta de informacidn es la barrera

mads evidente para conseguir este
tipo de productos, convirtiéndose en
una tarea dificil.

Jovenes de la ciudad de Cali entre los
20-30 afos de edad que pertenezcan
a un estrato Medio-alto.

Son concientes de que sus acciones
tienen repercusiones, les preocupa el
problema medioambiental actual y dia
a dia estdn motivados a participar en
una solucién, sin embargo admiten
que a diario se encuentran con
obstdculos que no permiten un






La metodologia escogida para este El enunciado del problema

proyecto es una construccion a partir Su viabilidad y su duraciéon probable.
de la metodologia proyectual de Bruno La justificacion, la necesidad de hacer
Munari y Doble diamante de Design la investigacién

thinking. A partir de esto, se propone Las razones que originan la necesidad
un sistema metodolégico compuesto de investigar (a modo de

por las siguientes etapas y sus introduccién)

respectivos métodos y herramientas: El Planteamiento de las preguntas que

mads se destacan al proponer el tema.

La primera fase consiste en investigar

y diagnosticar el entorno/contexto, el Para un mejor andlisis y comprension
mercado general y los usuarios del problema se realizan preguntas en
involucrados para identificar una todos los aspectos que repercuten
oportunidad de disefio ética'y debido al problema, tales como
responsable donde se pueda implicaciones ambientales,
satisfacer una verdadera y crucial econémicas, estéticas, funcionales,
necesidad. sociales y demds en busca de
soluciones adecuadas en todos los
Seguido a esto, se debe reconocer si el ambitos.
problema diagnosticado es un
proyecto que realmente aporta en la Algunos ejemplos son : C6mo se
mejoria de la calidad de vida de las comporta el sector de productos y
personas. servicios sostenibles en Colombia?

¢Coémo piensan, sienten y compran los
colombianos? ¢Coémo se difunde la

Luego de ser identificado como un informacién el comercio verde en
problema sostenible es importante Colombia? ¢Cémo es la experiencia de
delimitar el problema a investigar consumidor para adquirir los

indicando: productos y servicios sostenibles?



Conlleva realizar trabajo de campo
para conocer con rigurosidad la
situacion y dar respuesta a las
preguntas de investigacion realizadas.
Se recolectan datos cuantitativos
como informacidon demogréfica que
arrojen estadisticas. Por otro lado,
también se obtienen datos cualitativos
recolectados a partir de técnicas
como la observacién y las entrevistas
que pasaran a ser analizadas. Se debe
procurar no hacer uso de
herramientas desechables como el
papel y optar por otros medios de
recoleccion de datos con el fin de no
perder la informacion

En este punto ya es posible realizar un
brief de disefio donde se exponga el
propodsito del proyecto y clarificacion
de objetivos. Un brief completo como
minimo debe incluir:

- ¢De qué trata el proyecto?

- Objetivo/s

- Problema a resolver

- Target user

- ¢Dénde y como se usard?

- ¢Por qué es necesario?

- Requerimientos
estéticos/funcionales/ambientales
- Determinantes.

En esta etapa se toman referentes
innovadores y estudios de tendencias
que sirvan de bases para un nuevo
disefio.

En esta fase entran en juego todas las
ideas que pueden ser soluciones
optimas al problema establecido y
contiene los siguientes pasos
Concepto:

Relacién producto-usuario y su uso
Generacién de alternativas
Momentos de consumo

Garantizar la utilidad

La validacion por medio de un prototipo
Pruebas de caracter ambiental
viabilidad técnica y comercial del
concepto de disefio y el estudio de
mercado

En esta fase se mejoran los detalles y
errores que salieron aluz en la fase
anterior y se concreta definitivamente el
producto garantizando calidad.

El Ultimo paso es presentar la
documentacién formal del producto
tales como el documento escrito, la
presentacion del proyecto, proceso de
disefio e implementacion del resultado.






METODOS Y

HERRAMIENTAS

STALKEAR

 Documentacion

® Encuestas

" Entrevistas

@ Requerimientos de disefno

o Benchmarking

HECHARLE CABEZA

Brainstorming
Moodboard
Entrevista
Bocetacion

Identidad de marca

Creacion de piezas grdficas

ESTE FUE

@ Seguidores de la cuenta

¢ Miembros del grupo
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RESULTADOS

STALKEAR-ENCUESTA

El presente apartado tiene como
objetivo mostrar detalladamente los
resultados que se obtuvieron a través
de la investigacién realizada. de
dichos resultados se extrajeron las
conclusiones mads relevantes para el
proyecto

La encuesta fue realizada entre el
20-22 de marzo a 42 estudiantes de la
Universidad Javeriana de Cali que
respondieron a lo largo de 32
preguntas con el fin de conocer sobre
sus hdbitos de compra y consumo,
ademads de profundizar en los factores
que influyen a la hora de realizar la
compra y otros aspectos como el nivel
de preocupacion y posicién frente a la
problematica del medio ambiente.

INSIGHTS

De los 42 estudiantes, las mujeres
tienden a interesarse mas por él tema
de consumo responsable

A pesar de que el 72% conoce que son
los productos sostenibles el 81% no los
incluye en sus compras porque
desconocen en qué lugar o plataforma
encontrarlo y sus beneficios

© Los resultados demuestran que la

posicién que los encuestados tienen
frente a la problematica del medio
ambiente es esperanzadora

@ Los encuestados se sienten

influenciados por lo que encuentran en
internet a la hora de realizar una
compra

@ Casi el total de los encuestados

compraria productos sostenibles por
medio de plataformas digitales porque
son mas faciles de encontrar en
internet y por mayor comodidad y no
los comprarian por desconfianza en
los métodos de pago

STALKEAR-ENTREVISTA

La entrevista realizada estuvo
compuesta de 5 preguntas y se
desarrollo con la propietaria del aliado
‘Loofah”, el emprendimiento de
productos sostenibles en Cali. El
objetivo de esta actividad fue
identificar aspectos relevantes sobre el
estado actual de la venta de
productos sostenibles, ademas de
profundizar en los factores que
influyen a la hora de realizar la compra



y otros aspectos como el nivel de
preocupacidén y posicion frente a la
problematica del medio ambiente.

El perfil del consumidor actual escoge
el formato de tienda virtual y las
plataformas digitales como medio
para realizar sus compras

Lo que mas valora el consumidor a la
hora de seleccionar un producto es el
impacto positivo que tiene hacia el
medio ambiente y la sociedad,
seguido a esto esta el precio.

Los elementos informativos que mas
valoran los consumidores de los
productos sostenibles son: la fecha de
caducidad, los ingredientes, el precio,
el lugar de origen, los certificados de
sostenibilidad y cruelty free.






BENCHMARKING

Para el desarrollo del benchmarking se
tomaron en cuenta una serie de
criterios para considerar en los
referentes, esto con el objetivo de
analizar y medir el éxito en estos y asi
utilizar los resultados como base para
la propuesta que posteriormente se
planteard. Los criterios usados fueron:

CRITERIOS DE EVALUACION
Visualizacién de la informacion

La informacién es transparente, es facil
de encontrar y clara para entender. Es
difundida por medios estratégicos
para ser vista con mas frecuencia
(redes sociales y paginas web).

Impacto positivo

Se realizan acciones que impactan
positivamente al medio ambiente y a
la sociedad, implementando proyectos
sociales, ofreciendo productos e
informacién que cumpla con los
requerimientos para ser sostenibles.

Enfoque educativo

Los referentes manejan un buen nivel
de ensefnanza sObre la sostenibilidad,
exponiendo conceptos, Tips, talleres y
demds.

Elementos visuales

La identidad visual es llamativa para el
usuario Millennial, sus tipografias,
colores, formas y diagramacién van
acordes a las tendencias actuales.

REFERENTES

@aviondepapelstudio

Es un perfil de la plataforma de
instagram, creado y manejado por
Sara Madrifnan, amante del planetaq,
artista, disefiadora, podcaster y
creadora de contenido digital en torno
al medio ambiente. Es un proyecto que
comunica a través de un podcast, un
blog y un canal en YouTube. Por otro
lado, hace uso de las ilustraciones,
tipografia manuscrita y colores
neutros en su ecosistema de
comunicaciones, tanto en el perfil de
instagram como en la pdgina web y
demads.

Animal de isla

Animal de isla es un espacio donde su
creadora Mariana, se dedica a
aprender, experimentar y compartir
herramientas para cuidar el planeta
que somos. Es un blog en el que
recopila experimentos y reflexiones



sobre ecologia, derechos de los
animales, feminismo, consumo
responsable, creatividad, educacion,
medio ambiente, entre otros. Sus
medios de comunicacién son la
pdgina web y pinterest. También
brinda la oportunidad de unirse a la
comunidad "Patron’, donde no
adquieres obligaciones ni
compromisos, sino que obtienes
acceso a un espacio enriquecedor en
torno a la sostenibilidad.

@Ser y Hacer Eco

Es un perfil de la plataforma de
instagram, creado y manejado por
Sofia Garcés, activista climéatica y por
la sostenibilidad. Los medios de
comunicacién por los cuales ayuda a
replantear el impacto en el planeta
son; instragram y pagina web. Sofia
maneja una linea grafica muy real y
cercana ya que hace uso de su
imagen personal tanto en fotos como
en videos, sin embargo no utiliza un
tipo de feed especifico para organizar
y jerarquizar la informacién, lo que
hace dificil la lectura de su contenido.

Directorio Sustentable

Es una plataforma digital con vista al
futuro. Los protagonistas son
productores locales, artesanos,
agricultores, emprendedores,
empresas que estan en la ruta de la
sustentabilidad y lo demuestran en su

gestion de calidad y capacidad de
innovar. Directorio sustentable es el
punto de encuentro donde el planeta
encuentra nuevos aliados.
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REFERENTES VISUALIZACION | IMPACTO | ENFOQUE ELEMENTOS
DE INFORMACION| POSITIVO | EDUCATIVO VISUALES
. 5 5 5 3 18/20
m_ 3 \ 4 5 4 16/20
Ser g Racen eco 4 / 5 5 4 16/20
—
T ‘ \ 2 : : i
TOTAL 16/20 ( 17/20 \ 18/20 12/20

INSIGHTS DE BENCHMARKING

Se hizo uso de la matriz sectorial de

evaluacion de referentes para

identificar el éxito o falencia de cada

referente con respecto a los criterios

en cuestion. A partir de esta

es usual y poco llamativo para el
Millennial.

sobre el medio ambiente ya que este

® En el resultado final debe predominar

informacién se procede a analizar y se

concluye que:

® Una variable importante a destacar

entre los referentes es que donde

aparecen personas reales tienden a

ser mds exitosos y seguidos por los

usuarios.

Es necesario hacer un giro al estilo

grafico que usualmente utilizan los

referentes para presentar informacién

el enfoque educativo, brindando
informacién de intéres y necesaria
para el Millennial, impactando asi
positivamente en el usuario.
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REQUERIMIENTOS
DE DISENO

NECESIDAD

REQUERIMIENTO

l TIPO l p/o l

DESCRIPCION

Acceso facil a la
informacioén sobre
consumo resposable

Recursos digitales

O

Plataformas digitales
( redes sociales,blogs,web)

Transmitir la importancia
de consumir responsable

Linea grdafica llamativa, colores
tipografias, formas, tono de
comunicacién adecuado

Facil de usar y confiable

Jerarquias claras,manejo
‘ecromatico adecuado

Potencializar la partici-
pacion de los usuarios

Guias, técnicas, botonoes,
calendarios, eventos

Generar comunidad
a partir del cambio

Caja de comentarios, quizes
chats.

Cambiar la percepcion
que tiene el usuario

de aprender sobre la
sostenibilidad

FO
Lenguaije claro y llamativo EC
para el usuario
Uso intuitivo, funcional FO
y prético
Lineamientos indicativos FO/EC
Herramientas de didlogo FO/EC
y conectividad
Posicionar EC
adecuadamente

Naming con personalidad,
Identidad visual simple y

facil de recordar, comunicacion
en medio digitales

o1
- en la difusién de

informacion sobre el consumo

04

Herramientas'interactivas
que generen éonexion'con

el usuario Millennial

0&

Uso de elementos graficos
en el contexto

de la tematica ambiental

Uso de un €@nal virtual

que sea intuitivo y entretenido

03

Uso de tono de comunicacion

informal cercano e informativo

06

Uso de herramientas

de diélogo y conectividad

para generar
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PROPUESTA
PRODUCTO

SISTEMA PRODUCTO

A partir de los resultados de la fase
investigativa y siguiendo con la
metodologia propuesta se identifica
que la estrategia de comunicacién
visual mdas adecuada para facilitar el
conocimiento sobre el consumo
responsable al usuario Millennial es un
sistema producto que se divide en 3
fases relevantes; Antes de la compra,
durante la compra y despues de la
compra. Estos 3 momentos se titulan:

® Quiero comprar
® cQué necesito?
® ¢A quién le sirve?

Siguiendo los requerimientos
planteados anteriormente se
proponen los medios digitales para la
divulgacién de las piezas graficas,
instagram para el eje 1, un cédigo QR
para el eje 2 y finalmente un grupo de
whatsapp para el eje 3.

Quiero comprar

Avispémonos:
@ Sensibilizacion
@ Convocatoria
® Educacion
® Promocidén

cQueé necesito?

Ya despertamos:
@ Definir mensaje
@ Creacidn de pieza
® Implementacion de pieza
@ Link al blog

éA quién le sirve?

Compartamos:
@ Creacion de grupo
@ Convocatoria de miembros
© Definicién de reglas
@ Difusidn de post del blog
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Exploracion grafica

Se determina que se debe crear una
identidad visual llamativa y
diferenciadora para una mayor
apropiacion del usuario Millennial
sobre la tematica de consumo
responsable.

Es asi como se ejecutan os siguientes

pasos para desarrollar la identidad
visual.

lI. BrainStorming- Lluvia de ideas

@ péjate guiar @ Puro impacto

@ Huella minima @ Ecoanimate

@® Ecomoédate ® Consliltalo con el

planeta

@ Vida sencilla @ Ecollennials

® Cambium ® Piluco

@ Minim @ NoplanetB

2. StoryTime- del naming

El nombre surge a partir de una
experiencia personal donde se

evidencia la consciencia por el

consumo responsable.

Mama- “Cami imaginate que se han
quebrado como 3 vasos de los
nuevos, acompdname mafana

a comprar otros.”

Camila- “Mamii pero tenemos como
1000 vasos, pa’qg mdas?, no
necesitamos”

Pa 9" mads, una expresion coloquial que

usamos en nuestro dia a diq, pero
realmente nos hemos preguntado ¢pa
q” mds consumo?.

3. Chismoseando Referentes-
Moodboard

—

PsPFrr] mesnEaEe;

£ b 3 -- bty il

PFamd havily ol
paarpulf

wwaw far raareall
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Se deben usar los medios que los
Millennials conocen y aman, y
asegurarse de que sus marcas se
ajusten a ellos. Eso significa tener una
presencia en las redes sociales
divertida y convincente que sea Unica
y se diferencie de la competencia.

Un estudio realizado por Brandwatch
Analytics en 2016, identificd cudles son
los principales motivos por la que gran
parte de los usuarios optan seguir a
una marca en la red social:

Encantar: un 62% de los usuarios sigue
a la marca porque les agrada mucho
la marca sus productos y contenidos.
Informacién: el 54% de la comunidad
admite que quiere estar al tanto de las
altimas noticias y productos de la
marca.

Diversiéon: un 48% de los usuarios sigue
los perfiles de marcas porque se
entretienen y distraen con sus
contenidos.

A los millennials les encanta el
minimalismo, el minimalismo
millennial combina la limpieza con
disenos despejados, el uso efectivo del
espacio en blanco y la simetria. El
diseno plano también es una de las
tendencias mds populares, hacer un
uso audaz de colores brillantes y
contrastantes y una tipografia Unica,
junto con texturas y sombras.

Las investigaciones muestran que los
millennials son la generacion mas
nostalgica en décadas. Este anhelo por
el pasado se ha manifestado en el
diseno con la creciente popularidad de
los estilos retro, disefios inspirados en
estampados e imdgenes dibujadas a
mano.

Probando Ando-Bocetos



5. Validacién con usuario

Para la validacion de la

identidad visual se hizo uso de la
herramienta entrevista semiestructura,
que se compuso de 6 preguntas clave
para identificar si la decision del
nombre, colores y la composicién eran
adecuados y llamativos para el
usuario Millennial.

La entrevista se desarrollé con 7
participantes Millennials, entre los 19 y
25 anos de edad. Las preguntas
realizadas fueron las siguientes:

¢Qué lees cuando ves la imagen?
¢Qué te sugiere la imagen ?

¢Te parece facil de recordar?
¢Con qué lo relacionas?

¢Qué te evocan los colores?

¢Seguirias a una pagina llamada asi?

INSIGHTS

é¢Pa’ qué mas consumo?
“Lo lei y entendi muy fécil ya que
es una expresién que usamos

normalmente” - Valeria Avila

Es algo parchado y cercano
“Como cuando uno estda con los

amigos y dice pa” q més ” - Jhola

SI
“Porque es corto, simple y familiar ”

-Carlos Jordan

Con la consciencia por el
* consumo”

“Me invita a reflexionar literalmente
sobre -pa’q més consumimos- "

- Juan Jose Ricaurte

Ecolégico, tranquilidad

“Todas las opciones de color me gustan
la verdad, pero asimilo mds el verde y
azul al medio ambiente ” - Maria Jose

Losada

Si

“Me interesa la tematica y no es como lo
que uno ve siempre cuando hablan del
medio ambiente, tipo eco tal” - Sofia

Garcia
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VALIDACION/ IDENTIDAD VISUAL

vy §

mas s

‘)

Con

® Memorabilidad @ Azul-expresa conocimiento
® Personsalidad y confianza, es relajado

® Coherencia @ Verde- evoca a la naturaleza
® Palabra comudn y el dinamismo

® Amarillo- impulsa a lo nuevo
— a la alegria y optimismo
et —

@ Simple y facil de recordar

@ Pueden incluir un color o varios —
g @ Expresion coloquial

. . . . . @ Desenfadado y cercano
@ Tipografias atrevidas y minimalistas

NP . Facil de leer y recordar

@® Retro- dindmicas, Unicasy en ¢ y
tendencia

@ Futura- legible, agradable y a los

Millennials les encanta

&



ENTREGABLES

Blog

Grupo de
educativo

WhatsApp
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SENSIBILIZACION Y CONVOCATORIA

El primer entregable para la fase convocar a seguir el nuevo perfil,
“quiero comprar” es el blog educativo, enlazar ambos perfiles y obtener
dentro de las fases para desarrollar el mayor alcance.

perfil estad: avispémonos, donde se
sensibiliza y se convoca al usuario por
medio del instagram personal
@camilaavilacastro para que el
usuario participe en el proceso, para

generar expectativa del nuevo perfil,

Hala f W usarmen arnatben dol planeta

Simple - il
ST0F
< S
DEEP
= BREATH
o s .. -‘_"-L "
& AMANTES DEL PLANETA
= NUESTRO HOGAR
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BLOG
“Quiero comprar”

El primer entregable titdlado “quiero
comprar” hace referencia a ese
consumidor extremo que necesita
educarse sobre el consumo
responsable y la herramienta
propuesta para ello es un blog

e S Toma un
f— §ereenshat
mpvzar in camine

<

e ¢xinde

LELEPET

Hasta la visla

EABY,

=

Aunque suene
cliché

Vi b

educativo en la plataforma
de instagram para que se avispe.

Una vez abierto el Instagram se
postean las piezas gréficas que
conforman un feed nostdlgico, con
fuentes llamativas, sombras, colores
contratantes, dibujos sketch a mano,
tono de comunicacién parchado y ha
tenido muy buen alcance. Por otro
lado, se hace uso de la herramientas
de historias para crear interaccion
con el usuario sobre los post, sus
opiniones, sugerencias, se reportan
también los comentarios relevantes
de las publicaciones y se hace uso
de musica.

Acelanes

impartanici

e
_@

= HE
.,u.Ur k Wiy
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BLOG
Guia sostenible

Finalmente se brinda una guia
sostenible al usuario. Se realiza como
ultimo paso porque primero antes de
comprar se debe educar sobre cémo
hacerlo porque por mdas productos
sostenibles que sean, si el consumo es
desmedido, igual se genera
desperdicios.

T T L - it - 19 -
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GUIA GuiAa
EOSTONIBLE

En la guia hay varias categorias como
guias para el hogar, tiendas eco, de
moda, de uso personal, etc. se
componen de un titdlo, una
descripcion y seguido a esto el nombre
descripcion y fotos de los
emprendimientos.
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QR CODE
cQueé necesito?

El codigo QR se propone con el objetivo
de llegar al consumidor durante el
momento de la compra recorddndole
a través de una pieza grafica que
acciones debe tener en cuenta para
seguir creciendo como consumidor
consciente. De este modo se plantea
una estrategia de comunicacion con el
objetivo de publicidad de lograr que el
usuario visite el perfil
@pagmasconsumo.
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PROMOCION WAL FOR EL RESTODDE TU VDA
FLAMLTA TERES  HUESPECE UMM

TVITA FLTAN

FAY CARTO PO COb il IR T RARO

1 CERRAR LA LLAVE B0.00
L] APADAR LA LT & 00D
L] SEFARAR LA BASURA E -]
] RECECLAR 5 0.00
L]

COMPRAR MINOS ET-T- ]

SUBTOTAL:  §0.00
TOTAL: $0.00
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PARA DUDAS SHALE A

El cédigo QR estard ubicado en las
tiendas fisicas de los emprendimientos
sostenibles de la ciudad de Cali, esto
sera posible por una alianza
estratégica con dichos
establecimientos donde a cambio de
permitir que el QR este en sus tiendas,
el perfil pa’g mds consumo ofrece
nombramientos en la pagina,
ofreciendo un mayor alcance del
usuario Millennial para ellos.
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WHATSAPP
éA quién le sirve?

En esta fase el objetivo es buscar
darle una segunda oportunidad a las
COsSas que ya No usamos o0 No
queremos, asi que se crea un espacio
en un grupo de WhatsApp donde sus
miembros podrdn vender, compra o
donar aquellos articulos. EIl BONUS de
este grupo es que también se puede
donar y porque es un bonus? porque
muchas veces las personds no saben
ni qué donar, ni qué no donar, ni
porque, ni donde y terminan o botando
las cosas o acumulando. Entonces, a
raiz de esto se brinda una guia a los
miembros del grupo para que sepan
toda esta informacion.
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La prueba de usuario se realizé con los
objetivos de validar si el uso de
elementos grdaficos es llamativo para
el usuario, conocer si el tono de
comunicaciénes entendible y
adecuado y asegurar que el producto
cumple con el objetivo de educar
sobre elconsumo responsable.

Los usuarios escogidos para esta
validacién fueron personas que estdn
dentro del target, 5 Millennials
desconocidos que siguen el perfil
@pagmasconsumo y también hacen
parte del grupo de whatsapp. La
prueba se realizé por medio de la
plataforma de zoom donde cada
usuario participd en la dindmica de
pregunta/respuesta.

La guia para realizar el Focus Group
fue la siguiente:

Preguntas de inicio:
¢Han visto un feed similar? si la
respuesta es si, ¢sobre qué tema
es el perfil?
¢Con qué frecuencia usan
instagram y qué es lo que mads les
gusta?
¢Qué aspectos tienen en cuenta
para seguir un perfil?

Preguntas de profundiad
¢ Qué es lo primero que sienten
cuando ven este feed?
¢ Porqué les genera ese
sentimiento este producto?
¢ Tienen algun punto a destacar
del producto ?

Preguntas de cierre
¢Creen que mds personas
pensarian asi?
¢Creen que a mds personas
les gustaria este producto?
¢Tienen algun punto a destacar
del producto?
¢Cudl es el impacto que les ha
generado este producto en sus
vidas?



Las usuarias afirman que el estilo
manejado en los 3 entregables estd en
tendencia y que no lo habian visto en
el contexto del cuidado del medio
ambiente por lo que les llama la
atencion.

El sentimiento que generd el producto
en las participantes fue la curiosidad-
“me senti atraida por los colores y la
tematica, al verlo siento que estoy
leyendo a un amigo, a uno muy cool
y que sabe de qué habla”.

Para las usuarias fue de mucho intéres
los 3 ejes del consumo responsable y
que se brindaran herramientas para
poder cumplir con cada uno.

La experiencia que han tenido las
participantes con cada entregable ha
sido positiva y enriquecedora, pues
afirman que estan aprendiendo sobre
el consumo responsable.







CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

Al presentar la pieza grafica del QR las
usuarias sugieren que no solo sea
visible a tradves de las tiendas fisicas
sino también por las tiendas virtuales
ya que es por ese medio que compran

P

mads.

Las participantes recomiendan incluir
en el Instagram post donde una
persona real hable o se muestre, con el
fin de hacer mds cercana y testimonial
la experiencia educativa.

CONCLUSIONES

El proyecto realizado ha contribuido de
manera muy importante al usuraio
Millennial en el aprendizaje sobre
consumo responsable.

El proyecto propone una manera
llamativa e interactiva para el

usuario Millennial para aprender sobre
el cuidado del medio ambiente.

A partir de la co-creacién con los
Millennials se logré identificar una
linea grafica y un tono de
comunicacion de interés para ellos.

El uso de colores vibrantes no fue un
causal de distraccién para el usuario,
pues el uso adecuado del espacio
vacio permitid la lectura y compresion
de la informacion.

El proyecto logra cumplir a cabalidad
los objetivos propuestos inicialmente,
pues la propuesta de sistema
producto abarca todos los ejes para
facilitarle al usuario llevar un consumo
responsable.
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ANEXOS

RESULTADOS ENCUESTAS
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Javeriana de Cali

CON EL FIN DE CONOCER SOBRE SUS HABITOS DE COMPRA ¥ CORSUMD

Conoce gue som bos produicios
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de internet o por recomendacion
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A RAIZ DE ESTO SUSIEREN QUE PARA QUE LOS PRODUCTOS SOSTENIBLES
SEAN WAS CONSUMIDOS DEBERIAN SER MAS FACILES DE ENCONTRAR EN
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SOBRE SUS BENEFICIDS.
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SE DEBERIAN COMPRAR PRODUCTES QUE MO DAREN
AL MEDIO AMBIENTE AUNQUE ESTOS SEAN MAS CARDS
¥ NO SE DEBERIAN CONSUNIR AQUELLOS QUE AUNOUE
SOM BE ALTA CALIDAD DARAN AL MERID AMBIENTE

——

g e
e Frajpen T LIS L =B EEEm ..
i l . - [P "
- N — - . B -

Compraria prodocs

snstenibles pos incerner

MERIOS DE CEMPRA

Son influenciados
g 5% por las redes
8 |1 hors de

Erie T

'lTIml'IIJ l\H’

50% medio de las

redes sociales

PORGUE 50M MAS FACILES
BE ENCONTAAR EN INTERMET
¥ POR MAYOR COMODIDAD

o8



PREGUNTAS-ENTREVISTA

¢Cudl es el estado actual de las ventas
de productos sostenibles en Cali?

¢COmo propietaria de un
empredimiento sostenible, qué
apreciacioén tienes sobre los usuarios
en el momento en que realizan la
compra?

¢Nota que los usuarios entran a ver y
no compran o por el contrario entran y
compran?

¢Qué aspectos cree que influyen al
usuario en el momento de comprar?

¢Finalmente, crees que los
empredimientos sostenibles estan en
un punto ciego para el consumidor?

GUIA-FOCUS GROUP

Preguntas de inicio:

¢Han visto un feed similar? si la
respuesta es si, ¢sobre qué tema
es el perfil?

¢Con qué frecuencia usan
instagram y qué es lo que mas les
gusta?

¢Qué aspectos tienen en cuenta
para seguir un perfil?

Preguntas de profundiad

¢ Qué es lo primero que sienten
cuando ven este feed?

¢ Porqué les genera ese
sentimiento este producto?

¢ Tienen algln punto a destacar
del producto ?

Preguntas de cierre

¢Creen que mds personas
pensarian asi?

¢Creen que a mds personas

les gustaria este producto?
¢Tienen algln punto a destacar
del producto?

¢Cudl es el impacto que les ha
generado este producto en sus
vidas?



HERRAMIENTAS USADAS EN LA INVESTIGACION

MAPA DE ENTORNO

Investigar y entender las oportunidades del mercado

Se realiza un trabajo de anilisis bajo 3 ejes, oferta,

demanda y tendencias

sector ( oferta )

el mercado de los
negocios verdes estd
€n un punto ciego
para los
consumidores

Dificil acceso a la
informacién sobre
productos sostenbles

El precio es una barrera
ala hora de elegir
comprar productos

sostenibles

Carencia de
educacién sobre lo
que es sostenible y lo
que no

Los consumidores
suelen caer en el
"Greenwashing"

.Qué piensa y
A

jQué ve!
siente?

Camila ve que es

di
T inform:
Le preocupa el Le es dificil encontrar le encantz
P s N e encanta e
problema informacién que el =
medioambienta permita su consumo cendencias sostenibles

responsable

Camila percibe

Tendencias

Conciencia por el
medio ambiente y
productos sostenibles

Nativos digitales
"Millennials "

La importancia de las
redes sociales en el
marketing de causa.

El auge de la compra
online,
E-commerce.

Exigencia de
productos y servicios
en cualquier
momento y lugar

Tecnologia y
Digitalizacion de las
Empresas

Mercado ( demanda )

Cada vez mas son las
personas que tienen una
m:ly()l' conciencia
acerca del estilo de vida
que llevan

Consumidores hacen
mis uso de los canales

Consumidor “cocooner”
digitales

consumidor
omnicanal que se
moveri entre el
mundo online y el
offline.

Los consumidores del
2021 seran mucho mis
responsables y
precavidos

Mapa de empatia

Esfuerzos

En su entorno sus
amigos también se
preocupan por cl Bl v
estado 56[ l‘:l:(‘iﬂ . NU IC l'CSUltl\ fi\l.ll encontrar
ambiente informacion sobre donde adquirir

produc[os sostenibles

Considera que los medios
de comun
responsables de informar
sobre el impacto ambiental

.Que oye?
;Que oY

Camila oye a las personas
lamentandose por el estado
en el que esta el medio
ambiente pero no actuan

para salvaro

Le comentan que
busque informacién
digital ya que es més
probable que ahi la

encuentre

huella en la
sociedad haciendo

transciendan en el
tiempo.

Escucha que cada vez
hay mas personas
jovenes que tienen la
motivacion para

ayudar al planeta

Escucha que entre
mejores san sus
habitos de consumo
mas cerca estara de
lograr su meta

ashing’ por

falca de informacién

Millennial

[Qué dicey

hace?

Camila comparte en sus
redes sociales el
proceso de como
cambiar los habitos de

consumo

Camila intenta buscar
informacién sobre
€omo consumir
responsablemente

Camila ve que los . Le fi'ustr;l no conocer que cs SDS[Cnlble
precios elevados de los y qué no y caer en el greenwashing.
productos sostenibles e Por el desconocimiento de los

pueden ser una barrera beneficios de los productos sostenibles
d.,];‘h,::::,{;;:m:z;;: ve los precios como algo muy caro en
? sus bencficios comparacion con los de los productos
convecionales
Resultados

Camila disfruca de s:

r a las mont.

sano y apoyar
a los empredimiencos
locales

encuentra

¢ Encontrar como obtener informacién
sobre productos sostenibles

o Cambiar los habitos de consumo

e Lograr dejar huella ayudando al la
problematicu medioambiental



PRODUCTO-PIEZAS GRAFICAS
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PRODUCTO-PIEZAS GRAFICAS
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GUIA

EOETEMIELE

GuUiA

USO PERSONAL

Malé

Madre tierra
Purezza
Minimals

Taller de hierbas
Isha colombia
Par par

Biocare

Cristal up

MODA

wild and pacific
Pachas

Madre tierra
Sixxta
Animalista
Cyclus

PRODUCTO-PIEZAS GRAFICAS
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PRODUCTO-PIEZAS GRAFICAS

GUIA PARA
DONAR

£Qué ropo donar? Ropa con

Hopa gue o no e panas porgue i

o to queda.

Ropo que No Usos ¥ que shdo asth

ocupondo espacio Inecesario,

Hopa gue dalinithvarmante ya no
teguata,

Ropo que consideres innecesario
o que yo e momento de dejaria ir

duspasds de wsaria demosiodo

Banco de ropa

@ Direccién: calle 24 No. 6-103
Barrio: San Nicolds de Cali

@ Teléfono: 2-8812066 Ext.122

© Celular: 316 7140698

© E-mail:
bancoderopa@bancalimemtos.org
Contacto: Martha Alhay, coordinadora

@ programa.
Reciben: ropa nueva y usada de nifio y
de adulto en buen estado, zapatos.

Almacencito Fundamor

© Direccidn sede operativa: carrera 5 No.
2-11, barrio San Antonio

o Direccién sede administrativa: calle 19 |
No. 20 -148/154 La Viga-Pance

o Teléfono: 2-8936884, Celular: 313

» 7300035

o E-mail: www.fundamor.org
Reciben: ropa de nifio y de adulto,
zapatos

QUE NO
DONAR

GUIA-DONACIONES

DONDE
DONAR

Fundaciones
an call

Almocsncito Fundamor

CitecEain: canma § Mo I-1k fan Artohio

rar higiene. Tuhif E0140494

PORQUE
DONAR

IrsdaTnane g

Arquidibcesis de Ceoall
[Himcein ctatveda 24 Wa. 3-80
A

. Ayugdas o cukdar el
madic ambisnto

Ayudss o aigilen
qiuiw g naconita

asitndebeianco

Fundacion Pazy Bien
@ Direccién: diagonal 26 I-2 No. 80-24
© Barrio: Marroquin Il , Distrito de
@ Aguablanca
© Teléfono: 2- 4226617
@ Celular: 3168521172
E-mail: yudi.pazybien@hotmail.com

Arquidiocesis de Cali

o Direccion: carrera 24 No. 3-60
Barrio: Miraflores

o Teléfonos: 2-5568218, 2-5577804,
2-5582163

© E-mail: pastoralsocialcali@gmail.com

@ Reciben ropa de nifio y adulto de manera
permanente para entregarla a diferentes
comunidades en situacién de
vulnerabilidad.
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Casita de Belén

Direccién: Carrera 42 # 36 a 45 del barrio
Las Delicias

Tel. 444- 1680/ 375- 8858 cel. 315-
562-55-41

Correo electrénico:
direccion@casitadebelen.co -
cadministrativo@casitadebelen.co

Unete al grupo-vende,compray dona
https://chat.whatsapp.com/

EyQ4xgJ7wCGKlu5cGdTKwsSd




