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COLABORAR PARA CREAR
EXPERIENCIAS UNICAS

Por: David Freyre,
socio fundador y dirscior
de disefio en ImasD.
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a industria alimentaria estd viviendo una
revolugdn, y el ingrediente clave de este
cambio no es un producto, sino la cola-
boracién estratégica que se aplica Esta-
mos evidenciando como las marcas hacen
s alianzas que no esperibamos y lo estin

posibles. Los resultado son un conjunto de experiencias
de consumo nuevas que llaman la atencién de los con-
sumidores.

El desafio estd en que no se puede solo ofrecer un pro-
ducto delicioso, ahora debe de ser novedoso y e sabor
debe de ser familiar y reconocible para las personas
Ia experiencia debe ser total nueva y sorprend

El éxito de estas colaboraciones tiene diferentes pi-
lares y la primera s la fusion de ingredientes que co-
nectan la curiosidad y la nostalgia que llega al tener un
“nuevo producto”

En su caso Bon Yurt es un excelente ejemplo con la
variedad de cereales de diferentes marcas, pero la alian-
72 de Postobdn y Bon Bon Bum es un gemplo de levar
al extremo al sorpresa al fusionar una bebida paseosa
con una chupeta se vuelve en una transformacion de
dos iconos populares en sola una experiencia sensorial,
y este factor amplifica el sabor y Ia textura.

El desafio estd en que no se puede solo
ofrecer un producto delicioso, ahora debe
de ser novedoso y el sabor debe de ser
familiar Y reconocible para Ias personas
pero la experiencia debe ser totalmente
nueva Yy sorprendente.
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Otros casos como ¢l pongué Ramo y juan Valdex
demuestra que el café no solo es una bebida premium
sino un ingrediente a un pongué que le da todo un
contexto sofisticado, y de esta misma forma el helado
de Mimos tiene una experiencia potendalizada con
Kit Kat volviendo ese producto cremoso en un pro-
ducto también crujiente.

Ahora, es un giro mds innovador y sucede cuando la
colaboracion de la marca nace de la propia comunidad,
yun buen gjemplo es ¢l Bon Bon Bum con Tajin que sur-
gic de la tendencia en redes sociales dando un mensaje
de que las marcas deben escuchar. Fste gjemplo refuerza
el gjemplo de chocolate Corona y galletas Ducales que
impuso “El Migao™ formalizando una combinacion que
ya se venia aplicando. Este camino es daro y es que la
sorpresa sensofial se conecta con UNA eXperiencia sen-
sorial reconocble que en este caso es el sabor.

Las marcas entendieron que no se necesita inventar
un sabor sino activar una conexion existente que sor-
prenda al consumidor. La combinacién de todos estos
cjemplos reafirman que la nueva hoja de ruta para lo-
grar un mayor impacto se basa en la cocreacion y el im-
pacto cultural.

El éxito de estas colaboraciones tiene
diferentes pilares y la primera es la
fusidn de ingredientes que conectan la
curiosidad y la nostalgia que llega al
tener un “nuevo producto”.

Las marcas juntan la familiaridad del sabor y la nos-
talgia que genera y lanza productos iconicos al mercado
que parecen alianzas perfectas como Monte Rojo con
Chef Burguer, donde el sabor de las papitas tiene im-
pregnado e sabor de una hamburguesa espedal, lle-
vando esta colaboracion a un sabor satisfactorio de una
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comida principal como snack a amplificarlo mias de sus
limites y Monte Rojo gana un sabor gourmet con credi- »
bilidad y Chef Burger extiende su despensa. \ L
La finalidad de estas estrategias tiene ¢l objetivo de re-

definir las experiencias de consumo, transformando un
acto rutinario en un momento para deleitarse, al fusio-
nar sabores y personalidades de marcas y las empresas .
sobrepasan las barreras de las categorias tradicionales y -
se enfocan en una nueva narrativa que los consumido-

res valoran, volviéndose en un motor de innovacién al
entender que el consumidor busca sorprender al pala-

dar y entender que para una conexién poderosa no es
necesario crear sabores desde cero sino atrapar arraigos
culturales populares, convirtiendo estas alianzas en he-
rramientas que amplifican tendencias.
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