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EJE #1
DE LA DIGITALIZACION HACIA LA 

VIRTUALIZACION



1. DIGITALIZACION











• EL TRABAJO

• LA ESCUELA

• LOS TRÁMITES

• LAS COMPRAS

La nueva 
“canasta básica 

digital”



2. VIRTUALIZACIÓN

Las búsquedas en Internet del 

término “metaverso” aumentaron 
un 7200% en 2021



La venta de gafas VR/AR crecieron un 92% en 2021, versus 2020: 
según la International Data Corporation (IDC) se vendieron más de 11,2 

millones de unidades el año pasado





El videojuego de Epic Games ha generado una parte importante de los más de 9.000 

millones de dólares que ingresó en sus dos primeros años de vida con la venta de 

SKINS

https://www.theverge.com/2021/5/3/22417447/fortnite-revenue-9-billion-epic-games-apple-antitrust-case


Un “velorio digital” dentro

de Final Fantasy durante la 

pandemia









Bored Ape Yacht Club se presenta como una 

sociedad u organización social exclusiva, y 

poseer uno de los codiciados NFT 

desbloquea esa pertenencia: acceso a un 

exclusivo servidor de Discord, en el que 

otros propietarios—incluidos celebridades—

se reúnen y charlan. Y los simios tienden a 

reunirse en las redes sociales genreando
una hermandad digital.

https://wp.decrypt.co/es/89583/eminem-compra-nft-club-de-monos-aburridos/




AUNQUE, 

EN MEDIO DE LA 

CAIDA…

El 10 de mayo la obra 

arquitectónica de Gaudí, viva y 

transformada en arte digital 

NFT, se vendió por 

US$1.380.000.



EJE #2
INCLUSIÓN Y TRANSFORMACIÓN

LA ERA DE LAS 
“SUPERBRANDS”



1. INCLUSIÓN











La marca cree en un 

mundo colorido, diverso 

diverso y respetuoso es 













2. TRANSFORMACIÓN

Un problema 

estructural y 

global









“las marcas tienen el 
alcance, la influencia y 
las habilidades: usarlos 
para intervenir en los 
grandes problemas de 
nuestros tiempos es un 

imperativo moral” 



EL APORTE DE 
LAS MARCAS



¿Quién es el 
patrón?

Comercio Justo
123 millones de litros
11 millones de consumidores
4 euros al año x consumidor





El aporte grupal de 
las empresas líderes





El lado b de las 
marcas distraidas







EL DESAFÍO 

CENTRAL

#3







Los #3 contextos 
evolutivos



Fuente: Haigh y Hoffman (2012) y Hoffman y Badiane (2012), ambos citado en Correa et al. (2019).
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MATRIZ GDA

EBM: ETHICAL BRANDS 
MODEL



SB
Sustainable

Brands

TB
Traditional

Brands

EB
Ethical
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Eje Comunidad
Colaboración + Identidad y localía

Bajo Medio Alto



#4 marcos para la coyuntura y nuestro 
MKT PRINCIPIA al centro



BETTER VALUE 
FOR MONEY

HUMANIZACIÓN DEL 
VÍNCULO

VIRTUALIZACION DE LA 
MARCA

«PRINCIPIA»

Identificar ESPACIO  DE 
OPORTUNIDAD en el mercado

Determinar una VENTAJA 
COMPETITIVA

Diseñar un BINOMIO SEPO  
poderoso

OPERACIONALIZAR la estrategia 
MM  //  4P

INCLUSIVIDAD Y 
TRANSFORMACIÓN



GRACIAS!!

gaspar@grupooxford.com
gaspar.gracia@gmail.com

mailto:gaspar@grupooxford.com
mailto:gaspar.gracia@gmail.com

