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¢USUARIOS O CONSUMIDORES?

RETOS PUBLICITARIOS Y GENERACIONALES

Por Carlos Andrés Arana Castarieda’

NOTA EDITORIAL

Reconocer que en la actualidad los usuarios y consumidores tienen la posibilidad de de-
sarrollar y manejar contenidos, lo cual a su vez los convierte en principales competidores en
la practica publicitaria, fue el reto al que se enfrentaron los estudiantes del Programa Técnico
Profesional en Produccion en Publicidad durante el primer semestre del afio 2018. Esto dio
paso a la necesidad de introducirse en la cotidianidad de las personas, entender sus gustos,
pasiones y necesidades y, como eje central del proyecto, identificar cada uno de estos aspec-
tos en cuatro generaciones: Generacion X, Millennials, Centennials y Generacion K.

Lo anterior conllevo a que los estudiantes, en pro de identificar problematicas (o areas
de oportunidad) y establecer soluciones parciales a las mismas tuvieran como referencia la
existencia de diversos contextos, pues las particularidades de cada una de las generaciones
agregaron al reto un sinfin de posibilidades y escenarios en donde la empatia se convertiria en
la mejor carta de presentacion y de entrada al mundo de usuarios y/o consumidores.

Asimismo, con el proposito de abordar aspectos académicos, sociales y productivos por
medio del proyecto, los estudiantes respondieron a la problematica con competencias espe-
cificas segun el semestre cursado. De esta manera, los estudiantes de primero y sequndo se-
mestre se enfocaron en identificar aspectos conceptuales y tedricos propios de las generacio-
nes. Los de tercero se enfocaron en la generacion de modelos de solucion o emprendimiento,
mientras los de cuarto se encargaban de realizar procesos de proyeccion social. Por ultimo,
los estudiantes de quinto y sexto semestre se orientaron a atender por medio de campanas
publicitarias las oportunidades que encontraron en el sector productivo.

De esta manera, se ofrece al lector una breve muestra de 1o que estudiantes y docentes
del Programa Técnico Profesional en Produccion en Publicidad lograron desarrollar durante el
semestre en mencion. Entre los alcances se da especial atencion a la existencia heterogenea
de contextos, personas y mercados que traen constantes retos tanto a la practica educativa
como al ejercicio publicitario.

1. Licenciado, Maestrando en Estudios Sociales y Politicos (Modalidad investigacion) de la Universidad Icesi. Lider de investigacion del Programa Técnico
Profesional en Produccion en Publicidad y Coordinador de Semillero de Investigaciéon CRISALIDA. Docente-Investigador Fundacién Academia de Dibujo
Profesional. carlos.aranal32@gmail.com




MARCO
DE REFERENCIA

Analizar las caracteristicas de las dife-
rentes tipologias generacionales establece
como premisa la existencia de retos que,
en el campo publicitario, vienen acompa-
nados de la existencia de particularidades,
contextos, deseos, formas de relacionarse
y demas caracteristicas que permean el
alcance de los procesos de comunicacion
y campanas publicitarias. En este sentido,
sl blen en algun momento se establece
que para el contexto proximo de los estu-
diantes las caracteristicas generacionales
no son necesariamente las mismas que
se plantean de manera global, iniciar este
proceso con una referencia que oriente el
analisis y reflexion, es un imperativo.

De esta forma, Chirinos (2009) y Padilla
(2017) ofrecen un andlisis de las tipologias
generacionales que resultan relevantes
para este trabajo. En este orden de ideas
generacion se entiende como la agrupa-
cion de personas que comparten edad, 1o
cual les permite establecer cercanias con
las historias y experiencias que son impor-
tantes en su formacion personal e interper-
sonal, y que ademas les permite distinguir-
se de otros grupos con edades diferentes.

En relacion a lo anterior se encuentran
diferentes tipos de generaciones. La gene-
racion X, cuyos integrantes tienen general-
mente entre 30 y 46 afios se caracterizan
por haber crecido en la época donde el
cuidado parental era menor en compa-
racion a las demas -la generacion de los
nifnos que se gquedaban solos en casa-,
pueden ser considerados como arquetipos
nomadas gracias al alto grado de indepen-
dencia que creada desde la infancia. La ge-
neracion Y, también llamados Millennials,
se reflere a aquellas personas que estan
entre los 23 y 33 arios, vistas en el mun-
do como el grupo de relevo laboral, pues
se estima que, a la fecha, la mayoria estan
finalizando su proceso formativo o inician
la etapa productiva (en términos laborales)
de su vida.

Los Centennials o generacion Z se ca-
racterizan por haber nacido de forma pa-
ralela al "boom” tecnologico a finales de
la ultima década del siglo XX, de ahi que
tambien sean llamados nativos digitales. Se
diferencian de la generacion X por man-
tener la tendencia de vivir con sus padres,
aungue esto no desestima su alta capaci-
dad creativa y de autosuficiencia, lo cual
se ve respaldado por el amplio acceso que
tienen a tecnologia mas avanzada que les
ofrece diversas herramientas para desarro-
llar “'un Mundo” a su manera.

Imagen 1. ;Qué identifica a cada generacion?
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Por ultimo, la generacion K, st bien es
la mas reclente y la de menor cantidad de
reportes que den cuenta de sus particulari-
dades, es la que mayor exigencias trae a los
profesionales de la comunicacion y el mer-
cadeo. Segun el portal web www.roastbrief.
commy, se esta al frente de una generacion
ampliamente permeada por libros o produc-
clones cinematograficas como “Los juegos
del Hambre" (de ahi la denominacion K, que
proviene de la inicial de su protagonista Kat-
nis Everdeen). Influencia relacionada desde
por el momento de su nacimiento (primera
década del siglo XXI) con el origen del Smar-
tphone, las aplicaciones, la crisis economica
y el terrorismo. Se caracterizan por ser una
generacion activa en movimientos de pro-
teccion ambiental y por su desconflanza en
las instituciones, lo cual los convierte en un
mercado en potencia que empieza a llamar
la atencion de agencias y profesionales.

Finalmente, referente a la metodolo-
gla Design Thinking empleada en este
el trabajo, Castillo-Vergara et al. (2014)
la reconocen como un proceso itera-
tivo asociado a ejercicios académicos,
que brinda herramientas para favorecer
la orientacion de los estudiantes. En este
mismo sentido Ledn y Fernandez (2016)
reflexionan acerca del uso del Design
Thinking en contextos educativos. Los
autores argumentan que esta meto-
dologia permite a los protagonistas de
procesos educativos tomar buenas de-
cisiones a la hora de enfrentarse a retos
dificiles en contextos especificos, y a su
vez brindan la posibilidad de aumentar el
rendimiento escolar, promover el trabajo
en equipo, fomentar la creatividad e in-
crementar notablemente la motivacion
de dichos actores.




REFLEXION
PEDAGOGICA

Entre metodologias
y lenguajes académicos

Por Carlos Andrés Arana Castarieda.
Licenciado, Maestrando en Estudios
Sociales y Politicos (Modalidad investi-
gacion) de la Universidad Icesi. Lider de
investigacion del Programa Tecnico Pro-
fesional en Produccion en Publicidad y
Coordinador de Semillero de Investiga-
cion CRISALIDA. Docente-Investigador
Fundacion Academia de Dibujo Profe-
sional. carlos.aranal32@gmail.com

En Colombia la particularidad del sis-
tema educativo da paso —entre otros as-
pectos- a la asistencia y relaciones entre
sujetos de diferentes generaciones, pues
en un mismo espacio es posible que
coincidan jovenes deseosos de ser pro-
fesionales y adultos que asisten también
deseosos de (re)iniciar o fortalecer su
proyecto de vida, lo cual exige a la edu-
cacion y educadores el uso de tecnicas,
practicas y estrategias acordes a las parti-
cularidades que traen dichos actores.

Ante esto, el desarrollo de procesos
educativos mediados por nuevas meto-
dologias puede encontrarse con grupos
heterogeéneos donde las formas y tiem-
pos de aprendizaje son diferentes, ya que
la relacion con lo digital y tecnoldgico,
que cada vez se hace mas relevante en
los procesos de ensenianza-aprendizaje,
puede resultar facil para algunos y exi-
gente para otros; la comprension de las
estrategias y de su forma de presenta-
cion (que va desde el lenguaje en el que
se proponen hasta las maneras de pro-
ceder) exige un esfuerzo desigual en su
comprension.

En este mismo sentido, practicas
como la Investigacion y la innovacion
son sin duda relevantes en los espacios
y procesos educativos. Ambas parten de
la identificacion de problematicas en un
contexto especifico, siendo el conoci-
miento el interés de la primera, mientras
para la seqgunda los esfuerzos estan en-
focados en la intervencion y generacion
de sistemas de solucion. En los ultimos
anos el desarrollo de metodologias que
permitan dinamizar la forma en como se

identifican e interpretan dichas problema-
ticas ha llamado la atencion de actores y
comunidades interesados por la investiga-
cion, el emprendimiento y la innovacion.

Como parte del ejercicio formativo e
Investigativo de los estudiantes del Progra-
ma Técnico Profesional en Produccion en
Publicidad (PTPPP), se desarrolld durante el
[ Semestre de 2018 un ejercicio enfocado
en el analisis de los tipos de consumido-
res que segun las diferentes generaciones
(X, Millennials, Centennials, K, etc.) cobran
protagonismo en el mercado actual. Este
proceso, del cual se expondran resultados
destacados de los estudiantes mas adelan-
te, genero dos aspectos generales que dio
paso a una breve reflexion.

El primero se refiere al reto publicitario
del proyecto que muestra que segun la ti-
pologia generacional a la cual pertenezcan
las personas es posible que aquellos que
son vistos tradicionalmente como consu-
midores se conviertan en posibles compe-
tidores del publicista, pues la existencia de
plataformas y redes sociales donde la inte-
raccion entre las personas es mas rapida y
permanente, y se contenido que fortalece
dicha interaccion, trae para los estudian-
tes del PTPPP diversidad de retos que se
reconocen y afrontan desde los procesos
formativos e investigativos propios de la
Fundacion Academia de Dibujo Profesional
(FADP).

Para los estudiantes, afrontar este reto
publicitario trajo exigencias que transitaron
entre lo conceptual e interpersonal. Con-
ceptual porque el proceso dio cuenta de
que la forma de ser y estar de las personas
pertenecientes a las diferentes generacio-
nes abordadas disto considerablemente de
lo que la bibliografia expone, pues las tipo-
loglas generacionales fueron construidas
en contextos norteamericanos y europeos
gue Nno necesarlamente son equivalentes
al contexto mas proximo del estudiante.
E interpersonal, porque dado lo anterior,
el reconocimiento de las particularidades
propias de cada generacion requiere de
propuestas empaticas solidas que permi-
tieran a los estudiantes obtener informa-
cion acorde a lo que estos consumidores o
posibles competidores exigen para el ejer-
cicio publicitario.

Ademas de lo anterior, las modifica-
ciones metodologicas a las que se vieron
enfrentados tanto estudiantes como do-
centes de la FADP se convirtieron en el se-
gundo aspecto relevante de este proceso.
El cambio referido se orientd  a fortalecer

las practicas de formacion e investigacion
en la FADP respondio al paso de una me-
todologia de disefio dividida en tres fases
(Observatorio, investigacion y practica) al
Design Thinking —Pensamiento de Dise-
No- como marco metodologico del pro-
yecto integrador y del cual se hablara de
manera amplia en el siguiente {tem.

Este tipo de cambios no pueden ser
solo vistos como un llamado a despren-
derse de fases, herramientas y procedi-
mientos con el fin de incorporar otros.
Debe considerarse también como exi-
gencias de tipo pedagodgico y epistemo-
logico donde todos los actores educati-
VOs son protagonistas. En este sentido,
tanto docentes como estudiantes de la
FADP se encontraron con nuevas for-
mas vy lenguajes dentro de los procesos
formativos e investigativos. Se trato de
un escenario en el cual las nociones de
proyectos, bocetos, propuestas graficas,
campanas publicitarias y otros, se rela-
clonaron de una forma intima con las de
ambientes, mapa de empatia, insights,
brief, prototipo y elevator pitch. Ademas,
en una Mmirada general ya no solo se ha-
blé de estudiantes, sino de potenciales
Innovadores y emprendedores.

Este ultimo aspecto es el que trajo
exigencias tanto a estudiantes como a
docentes, pues no se redujo a denomi-
naciones conceptuales, sino alos efectos
del proceso de esta metodologia, pues la
posibilidad de hablar de estudiantes que
a su vez son innovadores y emprende-
dores que Incorporan practicas propias a
estos perfiles, generaron exigencias pe-
dagogicas que deben ser permanentes,
no porque sean insuperables, sino por-
que permiten a los actores educativos
desarrollar competencias acordes a lo
que en los contextos sociales y produc-
tivos se exige.

Finalmente, se trata de reconocer la
existencia de escenarios en los cuales, la
busqueda por parte de los docentes de
nuevas formas y lenguajes para respaldar
los procesos educativos, se da al mismo
tiempo que asisten a estos personas de
diferentes generaciones con el animo de
Iniciar o retomar sus procesos formativos,
en el que el estudiante concebido como
receptor de informacion, es reemplazado
por un productor de ideas y modelos de
solucion , inserto en una relacion me-
todologica y generacional que exige de
permanentes lecturas pedagogicas.




DESARROLLO
METODOLOGICO

La FADP vy sus diferentes programas
tienen como proposito fortalecer las
competencias investigativas —en un nivel
tecnico- de los estudiantes. Para esto se
ha desarrollado y fortalecido y el Proyec-
to Integrador, proceso curricular trans-
versal realizado a partir de la integracion
de las competencias aprendidas en cada
una de las areas propias del semestre y
programa que se esté cursando y de
metodologias de disero, Los estudiantes
identifican problematicas en contextos
sociales y del sector productivo para pro-
poner soluciones e intervenciones con
enfoque técnico-profesional.

Desde el primer semestre de 2018, la
FADP adopto el Design Thinking - Pensa-
miento de Diseflo- como marco meto-
dologico para el desarrollo del proyecto
integrador de los diferentes semestres,
a partir de modificaciones y/o adapta-
ciones especificas a alguna de sus fases
O herramientas segun la naturaleza de
los programas de la Institucion. El De-
sign Thinking se presenta —entre otras-
como una de las mas novedosas y efec-
tivas metodologias para la innovacion,
como se registra en diferentes trabajos
(Goodman et al. 2017; Serrat, 2017) De-
sign Thinking es una metodologia con
enfoque holistico, centrada en el sujeto
y aplicable en escenarios creativos . Cin-
co fases son las que propone el Design
Thinking para la creacion de soluciones
centradas en necesidades, gustos o di-
ficultades del sector social y productivo:
(1) Empatizar, (ii) Definir, (i) Idear, (iv) Pro-
totipar y (v) Testear, com o se observa en
el Esquema 1.

Esquema 1. Propuesta integrada de las fases del Design Thinking

Prototipar

Fuente: Elaboracion propia




El Desarrollo metodologico del pre-
sente trabajo y por ende del proyecto
integrador, conservando la esencia del
Design Thinking y del pensamiento Di-
vergente y Convergente (Escobar y Diaz,
2017), se dividid  en cuatro fases, descri-
tas a continuacion:

1. Descubrir

Fase para la generacion del problema
a trabajar a partir de revision bibliografica,
analisis etnografico, generacion de pre-
guntas de exploracion e interaccion con
los usuarios pertenecientes a las diferen-
tes generaciones abordadas. El estudian-
te reconocio posibles problemas o areas
de oportunidad en las cuales intervenir.

2. Definir

Imagen 2. Herramientas para la fase Descubrir.
A) Flujo de experiencia.

B) Mapa de Empatia.

Fuente: Repositorio digital del laboratorio de innovacion Meet Lab.
Fundacion Academia de Dibujo Profesional.

En esta etapa los estudiantes anali-
zaron diferentes rutas para el desarrollo
de su proyecto a partir de virtudes, po-
sibilidades, dificultades, tiempos, retos y
demas elementos que se consideraron
pertinentes. Asi las cosas, los problemas
o areas de oportunidad, identificados se
evaluaron con herramientas construidas
para tal fin, con el proposito de identifi-
car cual de las posibles problematicas era
la mas clara en términos conceptuales y
contextuales. Dicho de otra forma, fue
el momento para aclarar los conceptos,
desarrollos y posibles alcances de las
diferentes areas de oportunidad, a partir
de procesos cuantitativos y cualitativos
con los que el estudiante logro encontrar
aquella area o problema que lo apasiono
y se adapto a sus posibilidades y deseos.

Imagen 3. Oportunidad de Disetio, herramienta para la fase Definir.

~ OPORTUNIDADES DE DISENO

Areadecportunidad  Razén porla que esto importa

Fuente: Repositorio digital del laboratorio de innovaciéon Meet Lab.
Fundacion Academia de Dibujo Profesional.




3. Desarrollo

Desarrollo recogio los procesos de
idear y prototipar. En esta fase se realiza-
ron dos procesos relevantes. El primero
consistio en la generacion de diversas
ideas para abordar la problematica defini-
da enla fase anterior. Estas se clasificaron,
de-construyeron y analizaron para elegir
la mas apropiada segun la naturaleza del
problema. El segundo proceso apunto a
la materializacion y validacion de la idea,
a la construccion de prototipos que favo-
recleran el reconocimiento de aspectos
como apariencia, funcionamiento, inte-
raccion y experiencia que la idea podria
tener en una posible produccion a escala
real.

Cabe mencionar, que al igual que en
las fases anteriores se utilizaron herra-
mientas cuantitativas y cualitativas en
la seleccion de la idea y prototipo mas
apropiado para abordar la problematica.

4. Entregar

Imagen 4. Herramientas para la fase Desarrollar
A) Ideacion
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B) Prototipado.
PROTOTIPADO

i o

 Tipo de prototipo

'Modelo Funcional

Fuente: Repositorio digital del laboratorio de innovaciéon Meet Lab.
Fundacion Academia de Dibujo Profesional.

Fase final del proyecto en la que los
estudiantes presentaron de manera jus-
tificada el prototipo de solucion (parcial)
de la problematica o area de oportunidad
identificada, previo proceso de valida-
cion. Los estudiantes, a manera de “Ele-
vator pitch” (descripcion efectiva) presen-
taron los alcances, fortalezas, debilidades
y limitaciones de su proyecto.

Imagen 5. Producto-Solucién, herramienta para la fase Entregar.

RESULTADOS

Fuente: Repositorio digital del laboratorio de innovacion Meet Lab.
Fundacion Academia de Dibujo Profesional.




PROYECTOS
DESTACADOS

A continuacion, se presentan tres (3)
resultados destacados que alcanzaron
los estudiantes de diferentes jornadas y
semestres del Programa Técnico Profe-
sional en Produccion en Publicidad, los
cuales son relevantes por la importante
lectura que realizaron de las caracteris-
ticas de las diferentes generaciones tra-
bajadas y por su aprehension metodolo-
gica:

A. Generacion centennials:
preferencias e intereses

Por Andrea Bedoya Diaz, Nathalia Be-
doya Diaz y Estefania Hoyos Arango.
Estudiantes Programa Tecnico Profesio-
nal en Produccion en Publicidad (V Se-
mestre, Jornada Sabatina 2018-1).

Tutor: Carlos Andrés Arana Castarieda.

En la actualidad, la mayor parte de
nifios entre los 13 y 17 anos poseen te-
lefono inteligente que les permite estar
conectados a diario en los medios digita-
les. Estos jovenes, llamados centennials
son una generacion considerada "ativos
digitales”. Se caracterizan por ser jovenes
que, a pesar de estar la mayor parte del
tiempo en redes sociales, tienen ideales
tradicionales, pero con nuevos compo-
nentes, pues resulta importante la comu-
nicacion cara a cara y la buena convi-
vencia; buscan estabilidad economica y
sentimental, piensan en su futuro, algu-
nos desean casarse y tener hijos; entre
sus prioridades esta el cuidado del medio
ambiente. Sus redes favoritas son YouTu-
be, Instagram, Snapchat y Facebook, en
las que suelen compartir momentos de
su vida para mantener un status.

Preferencias e intereses:

La generacion centennial cuenta con
caracteristicas puntuales que obligan a
profesionales y agencias de publicidad
a desarrollar nuevas estrategias para co-
nocer su comportamiento y formas de
consumo. Es importante analizar cons-
tantemente los cambios que estos pre-
sentan para lograr adaptar estrategias
de comunicacion a una generacion que
muestra una vision simple, determinada
y enfocada, claramente diferenciada de
las otras generaciones en muchos as-
pectos, pero que ha sido el resultado de
avances tecnologicos y experiencias di-
gitales a traves de diversos medios.

Imagen 6. Observaciones generales de la fase descubrir.
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Fuente: elaborado por Andrea Bedoya Diaz, Natalia Bedoya Diaz y Estefania Hoyos Arango.

Los nuevos retos que enfrentan las em-
presas y los medios de comunicacion son
mayores, ya que entender una generacion
requiere investigar para definir una comu-
nicacion efectiva que realmente cautive
y sorprenda a los Centennials, es un pro-
ceso que lleva a identificar los intereses y
preferencias que presentan, al igual que el
contenido de calidad que esperan recibir.
Para los centennials o mativos digitales” la
creacion, la conectividad y el cambio son
factores esenciales que necesitan ser de-
sarrollados por las agencias de publicidad.
En la infografia se evidencian preferencias
de marcas, redes sociales, plataformas de
entretenimiento y otras caracteristicas.
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Retos publicitarios:

Los centennials se han cansado de la
publicidad tradicional, el bombardeo de
promociones y anuncios que solo bus-
can vender productos O Serviclos, pues
estos jovenes que pasan la mayor parte
de su tiempo en las diferentes platafor-
mas digitales no quieren ser interrumpi-
dos en ningun Momento pPor anunclos
publicitarios.




Asimismo, en redes sociales prefieren
seguir perfiles con tematicas definidas y
estilos de vida, ya que necesitan iden-
tificarse en todo momento con lo que
sucede en la cotidianidad. Suelen seguir
influenciadores, los cuales juegan bas-
tante bien con los insights y se muestran
muy reales frente a la pantalla. De algu-
na manera estos hacen que los usuarlos
sientan conflanza y seguridad para con-
sumir productos y servicios de las dife-
rentes marcas que han optado por ser
parte de las plataformas digitales -medio
mas economico para hacer publicidad-,
sin embargo es importante tener una
buena imagen, crear contenido de ca-
lidad que invite a vivir una experiencia
con la cual los centennials se conecten
frecuentemente, asi que analizando cui-
dadosamente sus gustos y necesidad se
descubre que es posible influenciarlos si-
guiendo estos consejos?:

- Agregar valor a su vida entreteniendo,
motivando y educando.

- Personificar la marca a travées del disetio.
- Contar historias.

- Jugar con la naturaleza en las fotos y
videos.

- Usar un lenguaje cercano, fresco y
amigable.

- Tener un perfil organizado.
- Encontrar al influenciador adecuado.

- No basar los anuncios solo en el
producto o el servicio.

El resultado que se obtuvo en este
proyecto tiene como proposito reempla-
zar las cartas tradicionales de los restau-
rantes por un juego innovador en el cual
los centennials se conecten a una expe-
riencia virtual donde ellos mismos seran
los que preparen lo que deseen comer,
mientras lo hacen utilizaran ingredientes
de diferentes marcas generando asf la re-
cordacion de cada una de ellas. Cuando
terminen la preparacion quedara el pedi-
do tomado y se llevara a la mesa exacta-
mente lo que el consumidor prepard en
el juego. Sin embargo, en caso de que el
usuario se encuentre en casa y solo de-
see jugar sin ordenar, para entretenerse,
también lo puede hacer.

2. www.gorileo.com/blog/5-cosas-que-necesi-
ta-saber-de-los-centennials-o-generacion-z

Imagen 7. Prototipo Soy chef: estrategia para cautivar a los centennials

Fuente: Andrea Bedoya Diaz, Natalia Bedoya Diaz y Estefania Hoyos Arango.

Imagen 8. Prototipo “"Soy chef”. Interfaz producida por las estudiantes.

| SOMYCHEF
JUEGO EXCLUSIVO w _'
PARA CENTENNIALS ¢ = o &

Variedad de marcas de alimentos y
pebidas en un solo juego

Fuente: Andrea Bedoya Diaz, Natalia Bedoya Diaz y Estefania Hoyos Arango.

Finalmente, lo mas importante es que recuerden frecuentemente la variedad de mar-
cas que existen para preparar deliciosos platos y as{ mismo motivarlos a consumirlos y
llevarse una gran experiencia en el restaurante, el cual sera favorecido por su original
forma de servicio al cliente.
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B. Embera-Bag:
arte ecologico reutilizable

Por Carlos David Orozco Chavarro, Ke-
vin Gaviria Orozco, Isabel Lucia Rivera
Cifuentes, Valeria Jaramillo Donneys.
Estudiantes Programa Tecnico Profesio-
nal en Produccion en Publicidad (V Se-
mestre, 2018-1).

Tutora: Adriana Villafarie Solarte.

Trabajo ganador como el mejor
proyecto integrador en la convocato-
ria realizada por la segunda edicion del
Brainstorwin - Festival de Creatividad
Publicitaria, realizada el 9 de junio del
afio en curso.

Presentacion contextual

La comunidad Embera de Colombia,
habita zonas del litoral pacifico y adya-
cente. Concibe a los espiritus Jai, como
el ser primordial, creador de todos los
elementos y primeros seres en la tierra.
La comunidad fue declarada como pue-
blo enriesgo de desaparicion fisica y cul-
tural por el conflicto armado en los afios
70%.

Asimismo, el medio ambiente es un
aspecto fundamental para esta comuni-
dad. Muchos habitan en regiones de la
selva tropical humeda de Colombia y se
localizan en las orillas de los rios, en co-
nexion directa con la naturaleza.

Imagen 9. Embera-Bag.
Arte ecoldgico reutilizable

Fuente: Proyecto Integrador (PI)
de Carlos David Orozco Chavarro,
Kevin Gaviria Orozco, Isabel Lucia Rivera
Cifuentes, Valeria Jaramillo Donneys.

3. www.elcolombiano.com/colombia/indigenas-
en-medio-de-las-balas-en-choco-DG8923959

Reto

Se realizo un sistema para la reduccion
de la huella de carbono mediante el uso
de bolsas reutilizables producidas por la
comunidad indigena Embera, articulada
como movimiento ecologico, involucran-
do supermercados de Colombia y marcas
que apuesten por fortalecer aspectos de
responsabilidad social empresarial.

Con esto se beneficiara a la comunidad
Embera, cuidando y preservando la origi-
nalidad de las representaciones de los in-
digenas, orientadas a la generacion de un
aporte social.

El objetivo es vincular al proyecto a su-
permercados de cadena, debido a que son
permanentemente transitados y se desta-
can por realizar gestion social y ambiental.
El publico objetivo esta conforrmado por
personas con un nivel socioecondomico de
estrato 3 a 6 dispuestos a pagar un valor
agregado.

Imagen 10. Beneficios de
los productos Embera-Bag

BENEFICIOS

\\; o oo o g e o et e o o] s ‘Eff’

W S coredie, s y b pusdes et

.\y \_/ e b o dea e \/

Fuente: Proyecto Integrador (PI)
de Carlos David Orozco Chavarro,
Kevin Gaviria Orozco, Isabel Lucia Rivera Ci-
fuentes, Valeria Jaramillo Donneys.

Para llevar a cabo la campana se utili-
zara publicidad ATL y BTL, con el objeti-
vo de impactar y crear consciencia como
solucion a una de las problematicas mas
importantes del planeta Tierra, la contami-
nacion. La activacion ATL se realizara me-
diante materiales POP, habladores, saltari-
nes, vallas y rompe traficos. Los saltarines
estaran ubicados en las gondolas de los
productos seleccionados para el descuen-
to con la informacion en codigo QR. Los
habladores se encontraran en las cajas re-
gistradoras, junto a las bolsas de plastico y
las bolsas producidas por los indigenas; las
vallas se ubicaran en puntos estratégicos
de la cludad, y los rompe traficos se ubi-
caran en los sensores de la entrada a los
supermercados.

Imagen 11.
Propuesta ATL Embera-Bag

Fuente: Proyecto Integrador (PI)
de Carlos David Orozco Chavarro,
Kevin Gaviria Orozco, Isabel Lucia Rivera
Cifuentes, Valeria Jaramillo Donneys.

La activacion BTL tendré una duracion
de una semana. Por el altavoz de los al-
macenes de cadena sonara un mensaje
sensibilizador (una voz que personificara
al planeta Tierra) que dira lo siguiente:
"Escucha, estoy aqui, tengo mas de 4.500
millones de afos y estoy lista para segulir,
pero cada vez te haces mas toxico para
mi. Me llaman Sabiduria y soy, la madre
Tierra"
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Prototipo Embera-Bag

Muchas marcas utilizan estrategias
digitales por medio de las redes sociales
solo para vender. La publicidad social es
la que se encarga de hacer un llamado a
las personas para generar cambios y mo-
dificar actitudes, pero esta labor va mas
allé* Generar una conexion entre las per-
sonas y el medio ambiente y ser capaces
de conectarse con la madre tierra, pues
la naturaleza siempre lleva los colores del
espiritu, tan solo hace falta crear valor
para que salga del alma. Poder crear una
comunidad en la que todos estén conec-
tados, sin importar el contexto de cada
uno. Es algo irracional para muchas per-
sonas en nuestro pafs, pero la invitacion
esta en el sentido de transcender hacia
una cultura ecologica, entender que los
seres humanos estamos listos para crear
una conexion que logre derribar barreras
culturales, demograficas y politicas.

Imagen 12. Disefio bolsas Embera-Bag.
Vistas frontal y posterior
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Fuente: Proyecto Integrador (PI)
de Carlos David Orozco Chavarro,
Kevin Gaviria Orozco, Isabel Lucia Rivera
Cifuentes, Valeria Jaramillo Donneys.

Antomia, Day Zhe Zhe, Dabeiba

Se trata de tres propuestas elaboradas a
partir de conceptos Embera que tienen el
sigulente significado:

- Antomia: espiritu del rio, duefio de los
animales y de espiritus buenos y malos.

- Dayl Zhe Zhe: resplandeciente como
la luz, fuente de todo lo bueno, virtud de
bondad, sabio por naturaleza y duerio del
mundo.

- Dabeiba: Hija de Karagabi Dios del
amor®.

4. www.unav.es/fcom/communication-society/
es/articulo.php?art_id=220

5. www.mincultura.gov.co/areas/poblaciones/
APP-de-lenguas-nativas/Documents/Embera.
pdf

Imagen 13. Disefios Antomia, Day Zhe Zhe, Dabeiba de Embera Bag.
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Fuente: Proyecto Integrador (PI) de Carlos David Orozco Chavarro,
Kevin Gaviria Orozco, Isabel Lucia Rivera Cifuentes, Valeria Jaramillo Donneys.

C. Casa streaming: formas
de comunicacion generacional

Por Melanie Andrea Castro Lemos, Ellie
May Riafio Cruz, Maria Paula Rozo Rada
y Maria Fernanda Vivas Artunduaga. Es-
tudiantes Programa Técnico Profesional
en Produccion en Publicidad (VI Semestre,
2018-1).

Tutor: Andrés Guillermo Moreno Rondoén.

Es importante entender a las nuevas ge-
neraciones (millennials, centennials y ge-
neracion k'), reconocer que se comportan,
plensan y consumen de manera distinta.
De hecho, en multiples ocasiones su forma
de consumo los lleva de ser consumidores
a convertirse en prosumidores, de vital im-
portancia para que las marcas tengan exito
en su comunicacion, pues su comporta-
miento pos consumo Yy la posibilidad de
mediar en la interaccion cliente-producto
hacen de su comportamiento un asunto
de especial cuidado para marcas e indus-
tria.

En el mismo sentido, las herramientas
digitales brindan a estos prosumidores la
posibilidad de ser parte de las marcas, de
darles apoyo o incluso de desprestigiar-
las. Esta problematica puede convertirse
en una gran oportunidad que tienen las
empresas, ya que se pueden ‘aliar’ con
sus competidores, que en realidad son sus
consumidores, y asi, cuando se les escu-
cha, cuando son tenidos en cuenta y se les
demuestra que son realmente importantes,
existe una alta posibilidad de que las per-
sonas experimenten de forma positiva la
marca.

Estos resultados se verlan evidencia-
dos en el tipo de contenidos escritos,
audiovisuales y reacciones alrededor de
la marca. Lograr este objetivo no resulta
nada facil ya que el escepticismo, la poca
credibilidad e interés de las nuevas gene-
raciones en la publicidad aumentan cada
dla. Finalmente, lo que lograra que un
prosumidor esté satisfecho con la marca
es que se conozca muy bien su forma de
actuar y pensar®.

Imagen 14. Insights y prosumidores.

Fuente: Realizado por Melanie Andrea Castro
Lemos, Ellie May Riafio Cruz, Maria Paula
Rozo Rada y Maria Fernanda Vivas Artunduaga.

6. www.puromarketing.com/88/19064/nue-
vas-generaciones-consumidores-demandan-nue-
vas-estrategias-comunicacion-compromiso.html
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Brief

- Descripcion del proyecto

Se afronta el reto que constituye el
hecho de que los consumidores desarro-
llan los contenidos que antes construian
las agencias y que suscito que estos se
volvieron competencia de las mismas. El
consumidor logra resolver su experiencia
de comunicacion mucho mas rapido y
pierde la credibilidad en la publicidad y
cree mas en lo que digan otros sobre la
marca, ademas tiene autoridad para ha-
blar de la marca (sea positivo o no).

- Alcance del proyecto

El alcance del proyecto gira entorno a
que sean las agencias, y no los usuarios,
las que comuniquen la marca. Enten-
diendo que éstas comunican mediante
los consumidores fieles que se llegan
a convertir en prosumidores. Por fuera
del alcance esta la situacion actual de
las plataformas digitales donde son los
usuarios los que crean y difunden sus
propios contenidos. El esfuerzo que se
ubica en el proyecto es generar el vincu-
lo agencia-prosumidor.

- Necesidad

Entender y desarrollar nuevas mane-
ras en que las agencias puedan comu-
nicarse con las nuevas generaciones de
manera efectiva, de tal forma que no se
sientan saturados por la publicidad.

- Limites del proyecto

Que el cliente en vez de evitar a la
agencia, vaya directamente a ella y de-
cida en conjunto (agencia-marca) cuales
son los métodos publicitarios idoneos
para mejorar su comunicacion y su ex-
periencia.

- Usuarios potenciales

El proyecto esta diseriado para la in-
dustria publicitaria, ya que esta compite
con los prosumidores. Las plataformas
de entretenimiento via streaming nece-
sitan comunicarse con los millennials.
Estos tipos de usuarios son importan-
tes porque tienen buenos fundamentos
y argumentos para ser embajadores de
una marca, entienden todos los actores
envueltos en un servicio y critican con el
fin de mejorar los procedimientos.

- Indicadores de éxito

Que las marcas de entretenimiento
streaming logren vincularse a esta oferta.
Que el consumidor considere que lo que
le estén ofreciendo es una experiencia di-
ferente.

- Reto insight

Mi marca quiere impactar a los millen-
nials porque reconozco que son mi mer-
cado potencial, pero estos son esquivos a
la publicidad.

Prototipo Rueda Netflix:
solo para personas originales
de Netflix

La Rueda Netflix consiste en una alfom-
bra roja que estara ubicada en plazoletas y
universidades de la ciudad, permitira llegar
a una casa rodante donde Netflix ofrece
tematicas diferentes cada temporada so-
bre series y peliculas favoritas, sus detras
de camaras, bloopers, escenografia, trajes
y trailers de proximos estrenos. Un espacio
para gue los usuarios conozcan y com-
partan con personas que aman o mismo,
podran divertirse con amigos y familia. La
casa rodante estara disponible en distintos
puntos de la ciudad a lo largo de un mes;
saldra cada 6 meses, y durante un mes se
rotaran los distintos éxitos (musica, pelicu-
las y series) del semestre, lo que hara que
no resulte aburrido, sino que haya variedad
en la ambientacion. Para regular la entra-
da, los asistentes tendran que inscribirse
previamente mediante la pagina web. La
Inscripcion se hara con la cuenta de la pla-
taforma, ademas a todos los asistentes se
les dara bonos validos para que sigan sien-
do clientes fieles. Dentro de la casa habra
espacio de bar (para mayores de edad) y
zona de comida.

Imagen 15. Propuesta Rueda Netflix.

RUEDA ‘3@

Fuente: Realizado por Melanie Andrea Castro
Lemos, Ellie May Riafno Cruz, Maria Paula
Rozo Rada y Maria Fernanda Vivas Artunduaga.

Campaiia de expectativa
- Objetivo

Generar intriga respecto a una serie
nueva, una pelicula o nueves elementos
de la plataforma Netflix.

- Concepto

Tiende a encontrar el lugar donde se
realizara el evento y el encuentro que se
vivira dentro de este, es la oportunidad de
compartir ésta experiencia con personas
que tienen el mismo gusto o afinidad por
las series y peliculas. Se pretende jugar
con la palabra (casa rodante) ya que es
ambigua, por una parte, anima a buscar
la casa rodante que estara en distintos
puntos de la ciudad, y también indica que
sera un punto donde encontrara amigos
Y gustos.

- Racional

Es dificll encontrar un lugar para afi-
clonados de series y peliculas de la ac-
tualidad, por eso esta experiencia va mas
alla de ser un lugar para aficlonados, se
erige como un lugar que recrea un espa-
clo en el que se puede sentir parte de la
serie o pelicula del momento, conocer y
compartir con diferentes personas.

- Linea grifica

Para continuar su linea grafica mini-
malista se utiliza fondo blanco y tipogra-
fla palo seco. Se utiliza la letra N para ma-
nejar intriga, con color rojo y en un caso
solo un segmento de la letra, que dara a
entender que es la N de Netflix. Las cris-
petas y la boleta del cine se utilizaran de
manera simbalica, hara referencia al cine,
con la intencion que se entienda que se
trata de un film, sea serie o pelicula.

Imagen 16.
Linea grafica del prototipo Rueda Netflix.

SOLO PARA PERSOMAS ORIGINALES DE NETFLIX

Fuente: Realizado por Melanie Andrea Castro
Lemos, Ellie May Riafio Cruz, Maria Paula
Rozo Rada y Maria Fernanda Vivas Artunduaga.
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CONCLUSIONES

La existencia de diferentes generacio-
nes, cada una con virtudes, valores, for-
mas de ser y de estar particulares que se
Insertan e interactuan en sectores educa-
tivos y productivos, establece exigencias
de tipo investigativo y pedagdgico para
actores académicos y técnicos-profesio-
nales de la publicidad.

El proceso que se ha presentado da
cuenta de coOmo una permanente inda-
gacion de las particularidades genera-
cionales, respaldada de un alto grado de
empatia, le ofrece al estudiante acceso a
un mundo donde investigar, emprender
e innovar se convierte en un menester,
pues entender como el “‘boom” tecno-
logico atraviesa las dinamicas sociales y
productivas es un factor importante a la
hora de desarrollar propuesta de caracter
publicitario que se destinan a un grupo
de personas que naturalmente es hete-
rogeneo.

De esta manera, estar al tanto de los
gustos, disgustos, creencias, placeres, for-
mas de relacion, interaccion social e in-
teraccion con la tecnologia, se convierte
en un imperativo para docentes y estu-
diantes del Programa Tecnico Profesional
en Produccion en Publicidad a la hora de
definir st aguellos actores o agencias a los
que destinan sus campanas O procesos
son potenciales consumidores o compe-
tidores.
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