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Resumen

Resumen

La obra se concibe como un espacio de diadlogo académico y de intercambio de experiencias investigativas, en
el que convergen diversas miradas sobre la comunicacién en sus multiples dimensiones: cultura, educacién,
politica, tecnologia, medios y transformacion social. Mds alld de ser una simple recopilacién de trabajos, esta
propuesta busca construir un horizonte comtn de reflexién que contribuya al fortalecimiento de la cultura
investigativa y del pensamiento critico en Iberoamérica, consolidando a la Red AWANA como un referente en
la produccién y difusion del conocimiento en el campo de la comunicacién.

Palabras claves: comunicacioén, memoria historica, mercadeo, publicidad.

Abstract

This book is conceived as a space for academic dialogue and the exchange of research experiences, bringing
together diverse perspectives on communication in its multiple dimensions: culture, education, politics,
technology, media, and social transformation. Beyond being a simple compilation of studies, this proposal
seeks to build a shared horizon of reflection that contributes to strengthening the research culture and
critical thinking across Ibero-America, positioning the AWANA Network as a reference in the production
and dissemination of knowledge in the field of communication.

Keywords: Communication, historical memory, marketing, advertising.



Presentacion

El programa de Comunicacién Social adscrito a la Facultad de Ciencias Humanas y Sociales de la Universidad
Cooperativa de Colombia, con el fin de construir espacios de interaccién entre la comunidad académica y la
investigacion, tienen el gusto de presentar la produccién de investigacion socializada en el VIII Encuentro
Internacional de Investigacion en Ciencias de la Comunicacién.

El evento tuvo coautoria con la Universidad Nacional Auténoma de México (UNAM), Universidad
ECCI, Universidad Auténoma de Occidente, Universidad Compensar, Fundacién Universitaria San Mateo,
Corporaciéon Universitaria de Ciencia y Desarrollo (UNICIENCIA), UNICOC, Corporacién Universitaria
Minuto de Dios (UNIMINUTO), Colegio Cristo Rey, Fundacién Emilia y Filipito, y el Museo Isla El Gran
Morro (MIGMO).

Fabio Andrés Ribero Salazar
Doctor en Humanidades, Humanismo y Persona
Universidad Cooperativa de Colombia
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Estrategias de captacion de recursos y donantes
en Corabastos para reducir el desperdicio para el
Banco de Alimentos

Yara Aillen Roa Aguilera

Carolina Vaca Gonzalez

Marcela Cardona Bedoya

Carlos Roberto Arango Gutiérrez

Fundacion Universitaria
Compensar

Resumen

En la ciudad de Bogotd, la Central de Abastecimiento de Corabastos re-
presenta un nodo esencial en la distribucion de alimentos a nivel nacional.
No obstante, su dindmica comercial diaria conlleva una problematica de
gran relevancia: el desperdicio masivo de productos perecederos, con
repercusiones ambientales, sociales y economicas. Ante este panorama,
el Banco de Alimentos se consolida como un aliado estratégico en la mi-
tigacion del hambre y la inseguridad alimentaria, al promover practicas
de aprovechamiento responsable y redistribucion de alimentos. Asi, el
presente documento examina las estrategias de captacion de recursos y
fortalecimiento de alianzas que Corabastos puede implementar para con-
solidar su colaboracién con el Banco de Alimentos. Se destacan acciones
como las campanas de sensibilizacion dirigidas a productores y consumi-
dores, la creacidn de alianzas interinstitucionales, la puesta en marcha de
programas de recuperacion de alimentos, la promociéon de donaciones en
linea y la organizacion de eventos de recaudacion de fondos. La adopcién
articulada de estas estrategias podria contribuir significativamente a la
reduccion del desperdicio alimentario, al mismo tiempo que potencia la
sostenibilidad del sistema de abastecimiento y fortalece la red solidaria de
apoyo a comunidades vulnerables. En conjunto, Corabastos y el Banco de
Alimentos pueden convertirse en un referente nacional de cooperacion
para el aprovechamiento integral de los recursos alimentarios y la cons-
truccién de un modelo mds sostenible y equitativo.

Palabras clave: consumo, sostenibilidad, contenidos, influenciadores,
digital, medio ambiente, sociedad, tendencia.
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Introduccion

En el corazén de Bogota, Corabastos, se erige como
una fuerza en el comercio alimentario, abasteciendo
amillones de personas con productos frescos y varia-
dos cada dia. Sin embargo, detras de este escenario,
se oculta una problematica que demanda urgente
atencion: el desperdicio de alimentos. Diariamente,
toneladas de productos perecederos son descartados,
creando un impacto ambiental devastador y exacer-
bando la inseguridad alimentaria en la region.

Ante este desafio, el Banco de Alimentos apa-
rece como una entidad que lucha contra el hambre
y el desperdicio. Asi, este documento plantea un
andlisis de estrategias para la captacion de recur-
sos y donantes que Corabastos puede implemen-
tar para fortalecer su colaboracién con el Banco
de Alimentos. Desde campanas educativas hasta
alianzas estratégicas, cada paso hacia la reduccién
del desperdicio de alimentos y el apoyo a las comu-
nidades vulnerables representa un avance signifi-
cativo hacia un futuro mas sostenible y equitativo
para todos.

El problema del desperdicio de alimentos es
una realidad alarmante que trasciende fronteras y
afecta a toda la sociedad. En Corabastos, epicentro
del abastecimiento alimentario en Bogot4, esta pro-
blematica adquiere dimensiones especialmente pre-
ocupantes. Miles de toneladas de alimentos frescos
y perecederos son descartados diariamente debido
a diversas razones, desde estdndares estéticos hasta
problemaslogisticos enla cadena de suministro. Este
desperdicio no solo representa una pérdida econ6-
mica significativa para los comerciantes y produc-
tores, sino que también tiene un impacto ambiental
importante, contribuyendo al calentamiento global,
la escasez de recursos y la contaminacion del medio
ambiente.

Por otro lado, el Banco de Alimentos se funda
como un actor clave en la mitigacién de este pro-
blema. Esta organizacién sin fines de lucro se dedica
a recolectar alimentos excedentes y distribuirlos a
comunidades vulnerables, ofreciendo una solu-
cién practica y efectiva para combatir el hambre y
la inseguridad alimentaria. Sin embargo, su labor
se ve limitada por la disponibilidad de recursos y
donaciones, lo que resalta la importancia de estable-
cer estrategias solidas para la captacion de fondos y
apoyo en Corabastos.

En este contexto, se hace evidente la necesi-
dad de acciones concertadas y eficaces para abor-
dar el problema del desperdicio de alimentos en
Corabastos y fortalecer la colaboracién entre los
actores clave, como los comerciantes, productores,
autoridades locales y el Banco de Alimentos. Por lo
tanto, se propone explorar sobre estrategias imple-
mentadas para maximizar la captacion de recursos
y donantes en beneficio de una causa comun: cons-
truir un sistema alimentario mads sostenible, equita-
tivo y resiliente para Bogota y alrededores.

Marco de referencia

Las estrategias de captaciéon de recursos y donantes
juegan un papel importante en el fortalecimiento
de iniciativas destinadas a reducir el desperdicio
de alimentos, especialmente en entornos como
Corabastos, donde la problematica alcanza dimen-
siones significativas. En este contexto, es fundamen-
tal comprender tanto las estrategias especificas de
captacion como los desafios asociados con la reduc-
cién de desperdicios en el sector alimentario.

La captacion de recursos se refiere al proceso de
obtener fondos, bienes o servicios para apoyar una
causa o iniciativa particular. En el caso de Corabastos,
esto implica la identificacién y movilizacién de recur-
sos financieros, logisticos y humanos para fortalecer
las operaciones del Banco de Alimentos y otras orga-
nizaciones dedicadas a la reduccion del desperdicio de
alimentos. Estrategias efectivas de captacion incluyen
campaiias de recaudacion de fondos, alianzas estraté-
gicas con empresas y entidades gubernamentales, y la
implementacién de plataformas de donacién en linea
(Parfitt et al., 2010).

La captacion de donantes, por otro lado, se cen-
tra en la identificaciéon y compromiso de individuos,
empresas u organizaciones dispuestas a contribuir con
recursos o apoyo en forma de donaciones. En el con-
texto de Corabastos, esto implica establecer relaciones
solidas con comerciantes, productores, distribuidores
y otros actores clave en la cadena de suministro alimen-
tario, incentivandolos a donar alimentos excedentes en
lugar de desecharlos. Estrategias para la captacién de
donantes pueden incluir programas de sensibilizacion,
eventos de networking y la facilitacién de procesos de
donacién (Mena et al., 2011).
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Corabastos, como el principal centro de abasteci-
miento de alimentos en Bogota, desempena un papel
central en la reduccién del desperdicio de alimentos
en la regién. El tamarfio y la complejidad de sus opera-
ciones también presentan desafios tinicos en cuanto a
logistica, coordinacion y sensibilizacion. Para abordar
eficazmente estos desafios, es fundamental involucrar
a todas las partes interesadas, desde los comerciantes
hasta las autoridades locales, en iniciativas colabora-
tivas destinadas a optimizar la gestion de alimentos y
reducir las pérdidas en toda la cadena de suministro
(Quested et al., 2013).

La reduccién de desperdicios en Corabastos
abarca una variedad de tipos de desperdicios, que van
desde productos frescos perecederos hasta alimen-
tos procesados y envasados. Estrategias efectivas para
abordar estos desperdicios pueden incluir la imple-
mentacion de programas de recuperacion de alimen-
tos, la mejora de la infraestructura de almacenamiento
y distribucién, y la promocién de practicas de compra
y consumo mds sostenibles por parte de los consumi-
dores (Halloran et al., 2014).

Referencias

Resultados esperados

Identificacion de las necesidades y preferencias
de los donantes potenciales

Los resultados del estudio permitieron identificar las
necesidades y preferencias de los donantes potencia-
les del Banco de Alimentos - Corabastos. Los donan-
tes potenciales valoran la transparencia y la eficiencia
del Banco de Alimentos, asi como el impacto que sus
donaciones tienen en la comunidad.

Identificacion de las principales barreras y
oportunidades para la captacion de recursos y
donantes

Las principales barreras para la captacién de recur-
sos y donantes del Banco de Alimentos - Corabastos
son la falta de conocimiento sobre el problema del
desperdicio de alimentos y la falta de incentivos para
donar. Las principales oportunidades para la capta-
cién de recursos y donantes son la colaboracién con
empresas del sector agroalimentario, el desarrollo de
campanas de sensibilizaciéon y la utilizacién de tecno-
logias innovadoras.

Halloran, A., Clement, J., Kornum, N., Bucatariu, C., & Magid, J. (2014). Addressing food waste reduction in Denmark. Food
Policy, 49, 294-301. https://doi.org/10.1016/j.foodpol.2014.09.005

Mena, C., Adenso-Diaz, B., & Yurt, O. (2011). The causes of food waste in the supplier-retailer interface: Evidences from the
UK and Spain. Resources, Conservation and Recycling, 55(6), 648-658. https://doi.org/10.1016/j.resconrec.2010.09.006

Parfitt, J., Barthel, M., & Macnaughton, S. (2010). Food waste within food supply chains: quantification and potential for
change to 2050. Philosophical transactions of the Royal Society of London. Series B, Biological sciences, 365(1554),

3065-3081. https://doi.org/10.1098/rstb.2010.0126

Quested, T. E., Marsh, E., Stunell, D., & Parry, A. D. (2013). Spaghetti soup: The complex world of food waste behaviours.
Resources, Conservation and Recycling, 79, 43-51. https://doi.org/10.1016/j.resconrec.2013.04.011
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Publicidad y arte: reflexiones sobre esta relacion

Erika Marieth Barbosa Ceballos

Ingrid Caterine Luengas Fajardo

Universidad Auténoma de Occidente

Resumen

La presente reflexion acerca del arte y la publicidad nace al interior del
nucleo: “Publicidad” de la Universidad Autéonoma de Occidente de Cali,
a partir de un rastreo de articulos en revistas indexadas publicadas desde
1998 hasta el 2021 en los idiomas inglés y espafiol, bajo los buscadores Goo-
gle Académico, Redalyc, Dialnet, Scielo y bases de datos de la UAO, con
las palabras clave arte y publicidad. Como premisa central, se presentan las
divergencias y convergencias entre estos dos términos, a partir de acerca-
miento de autores como Heredero Diaz, Chaves Martin y Pérez.

Palabras clave: arte, publicidad y marca.
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Introduccion

sLa publicidad es arte?, ;El arte se puede conside-
rar publicidad? ;Existen convergencias y divergen-
cias entre ellas? Para responder a estas preguntas,
se implement6é un rastreo de articulos en revistas
indexadas con las palabras clave “arte y publicidad™.
Se seleccionaron 7 articulos, los cuales ampliaron las
definiciones de arte, su acercamiento a la publicidad,
las divergencias y convergencias. Adicionalmente, se
vincula la perspectiva humanista de la Facultad en la
UAO frente a la estética.

En primera instancia, se presenta la definicién de
arte, como:

(...) una representaciéon de todas las percepciones
de la realidad posible y que son susceptibles (e inter-
pretadas) por diferentes medios, teniendo en cuenta
ademds que todas las practicas, los usos y hasta las
propias experiencias de los grupos sociales implican
una estética de las relaciones. En otras palabras, la
produccién de arte desde lo material, como en sus
discursos que incorporan una realidad, develan un
componente estético. (Lopez de la Roche, 2004, p. 43)

Partiendo de que el arte es una representacion
de la realidad y que implica un vinculo con la esté-
tica desde lo social, se incorpora a esta reflexion el
concepto de estética, aqui se analiza cémo el deve-
nir temporal presente en la dindmica de las rela-
ciones sociales y que permea por igual en el &mbito
filosofico y en el interés reflexivo anclado en el dia a
dia de la cotidianidad, se muestra como un disposi-
tivo intelectual prometedor, no solo en lo que atafie
ala pertinencia académica y en la investigacion crea-
cién, sino también en el didlogo que se pretende con
la comunidad que, mediante sus practicas vitales y las
multiples expresiones del espiritu popular (hechos,
objetos, espacios, personas), dan cuenta de una iden-
tidad que es la de todos. Dicha identidad (que para
esta reflexion) convoca el término arte popular. Este
permite plasmar, a través de sus obras, las actitudes,
comportamientos, estilos de vida, sentimientos, gus-
tos, formas de pensar, de diferentes contextos socia-
les, econémicos, politicos y religiosos.

Por otra parte, entre las divergencias encontra-
das en el rastreo Gonzdlez Martin indica (1982) “si la
publicidad es bella es sencillamente porque asi llega
mejor a un determinado nimero de receptores, no

porque en la estética se encuentre la esencia de su pro-
ductividad” (p. 21), pero de igual forma algunos apun-
tan a que la publicidad es una disciplina compleja en
su relacion con las artes, de las que extrae lo que le
sirve para elaborar su propio collage. El autor plantea
que no se trata de homologar al arte y la publicidad,
puesto que la funcion estética y poética en el campo
publicitario, estdan subordinadas al fin de lucro.

Frente a las convergencias, Ceballos (2024),
menciona que la frontera entre el arte y la publicidad
se ha ido diluyendo a lo largo del siglo XX. Tanto es
asi, que hoy en dia ambos participan en la cocreacion
del universo iconografico del consumidor actual,
donde confluyen la alta cultura y la cultura popular,
de igual forma Walzer (2010) afirma que hoy en dia
los publicistas recurren al mundo del arte como refe-
rencia constante al igual que lo hicieron en el pasado,
cuando era préactica habitual en la industria de la
publicidad el contratar a artistas reconocidos para la
elaboracion de las piezas.

Se puede inferir como convergencia que la publi-
cidad dentro de la reflexion recurre a la “estética de
lo cotidiano” y “al arte y al arte popular”, cuando
busca generar comunicacion persuasiva a través del
lenguaje publicitario en diversos formatos radiales,
digitales, audiovisuales, visuales, artisticos (publici-
dad alternativa o directa), cuando refleja la situacién
de una comunidad especifica de acuerdo con los pro-
positos y alternativas de solucién encontradas a esa
problematica identificada en un contexto particular,
respondiendo varias de las preguntas.

Marco de referencia

Para abordar la tematica fue necesario remontarse
al documento de reflexion del pilar de la estética
desde el programa de publicidad de la Universidad
Auténoma de Occidente. Pues al realizar el proceso
de acercamiento a un estado del arte, el primer tér-
mino que aparece es la estética, seguido del arte y
finalmente, la publicidad.

Las indagaciones iniciales sobre el concepto de
estética direccionan hacia la historia de la filosofia y
la forma en la que ha sido entendida desde los pri-
meros filésofos hasta los pensadores contempora-
neos. Aunque es posible encontrar una definicion del
concepto en diccionarios filosoficos, la lectura de tex-
tos (filosdficos y artisticos) no posibilita una defini-
cién dnica y concisa. Sin embargo, con el propésito

https://doi.org/10.16925/ecam.09 11
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de establecer un punto de partida para la reflexién y
aproximarse a las diversas perspectivas que la esté-
tica ofrece, se recurre a la definicién de estética como
“la rama de la filosofia que se ocupa de analizar los
conceptos y resolver los problemas que se plantean
cuando contemplamos objetos estéticos” (Valenzuela
Galleguillos, 2020). Por otro lado, se analiza cémo
el devenir temporal presente en la dindmica de las
relaciones sociales estd anclado en el dia a dia de la
cotidianidad, con un didlogo con la comunidad que,
mediante sus practicas vitales y las multiples expre-
siones del espiritu popular (hechos, objetos, espacios,
personas), dan cuenta de una identidad.

Un concepto que se relaciona de manera recu-
rrente con el de estética es el de lo bello, que defi-
nido por Ludin y Rosental, es una categoria estética;
en ella encuentran su reflejo y valoracion, los feno-
menos de la realidad y las obras de arte que propor-
cionan al hombre un sentimiento de placer estético,
que traducen en forma objetivo-sensorial la libertad
y la plenitud de las fuerzas creadoras y cognoscitivas
del hombre, sus aptitudes, en todas las esferas de la
vida publica: trabajo, actividad politico-social y vida
espiritual.

Ahora bien, este vinculo de la estética con la
publicidad de acuerdo con la investigaciéon de Maria
Zapata denominada “Las estrategias estéticas en la
publicidad: un recorrido por los juegos de la per-
suasion” (en 2013), desde la perspectiva estética, se
entiende por publicidad, una operacién donde se
representan practicas sociales posibilitadas por pro-
cesos de intercambios estéticos con el fin de afectar
sensiblemente a las audiencias a través de la esceni-
ficacién de ciertos valores que aseguran al sujeto su
insercion al medio. Desde el campo de la estética se
acepta que los sentidos le permiten al hombre rela-
cionarse con el mundo y apreciarlo; esas valoracio-
nes implican impresiones, emociones, sensaciones y
sentimientos. De este modo, hermoso, horrible, rico,
maluco, feo, agradable, stper, fatal, bello, magnificoy
excelente son, entre otros, la expresion de juicios que
conmueven o disgustan y, por tanto, son juicios esté-
ticos. De alli que el cuerpo perciba y permita cargar
de sentido el mundo que nos rodea; esta nocion, ade-
mas de contar con una amplia tradicién en el campo
de la estética fija, la condicién fundamental para
desarrollar campaiias publicitarias.

Metodologia y resultados

Se realizéd una revision de articulos en revistas
indexadas desde 1998 hasta el 2021 en los idio-
mas inglés y espaiiol, bajo los buscadores Google
Académico, Redalyc, Dialnet, Scielo y bases de datos
de la UAO, con las palabras clave “arte y publicidad™.
A partir de la lectura de estos articulos producto del
rastreo, se enlistan los hallazgos mas importantes de
los documentos consultados, identificando diferen-
tes posturas que permitieron reflexionar sobre las
preguntas planteadas ;La publicidad es arte?, ;el arte
se puede considerar publicidad?, existen convergen-
cias y divergencias entre ellas? A continuacién, res-
pondemos a estos interrogantes.

Conceptos de arte y publicidad

Dada la dificultad para consensuar una definicién
del término arte que sea universalmente aceptada, la
RAE recoge hasta nueve acepciones distintas del tér-
mino y Heredero Diaz y Chaves Martin (2018) hasta
29 perspectivas diferentes sobre la cuestion filoséfica
de “lo que es arte” se adoptard de aqui en adelante
una perspectiva centrada en el consumidor, enten-
diendo por arte, aquello que los espectadores cate-
gorizan como tal, puesto que estudios previos han
sugerido que los consumidores poseen un esquema
general para el arte (Joy y Sherry, 2003).

En este sentido, aceptando que “el arte es una
actividad humana consciente capaz de reproducir
cosas, construir formas, o expresar una experiencia,
siempre y cuando el producto de esta reproduccion,
construccion, o expresion puede deleitar, emocionar
o producir un choque” (Tatarkiewicz, 1976, p. 67), se
puede inferir que, desde una pintura hasta una peli-
cula, y por qué no, un spot publicitario podria consi-
derarse como tal.

En relacion con el concepto de publicidad, es
un campo de conocimiento interdisciplinar en el
cual convergen las Ciencias Sociales y Humanas, las
Ciencias de la Comunicacion, el Arte y la Estética,
para aportar elementos tedricos-conceptuales que
contribuyen al saber hacer publicitario y a la forma-
cion de los futuros profesionales que ejerceran en
esta carrera. La convergencia de disciplinas convierte
a la publicidad en un campo interdisciplinar, no en
un espacio disciplinar, porque si asi fuera, deman-
darfa la existencia o construccion de un cuerpo ted-
rico, la definicién de un objeto de estudio especifico
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y particular y una metodologia de investigacion pro-
pia. Pero si, debe asumirse como un campo de inves-
tigacion, del cual surgen y surgiran preguntas sobre
el fenémeno publicitario, no solo para la realizaciéon
de estudios de recepcion, de audiencias y de medios,
sino para comprender su incidencia en la sociedad y
la cultura y en su contribucién en la construccién de
realidad social.

Divergencias y convergencias

Las posturas de diferentes autores han generado con-
troversia sobre la existencia o no de una dimensién
artistica en la publicidad, surgen los términos de
alta cultura, la cual hace referencia al mundo artis-
tico y literario de las clases educadas, gobernantes
y adineradas. También nace en la época moderna,
el concepto de cultura popular, que alude al entre-
tenimiento, la recreacion y los placeres que pueden
comprarse como parte de la sociedad de consumo
(Spielvogel, 2010 en Vaquerizo, 2015, p. 23). Sin
embargo, cada vez mds autores consideran, que el
gran desarrollo de la clase media de los afios setenta
“ha favorecido la constitucién de un arte y una cul-
tura especifica para ella, la Mid-Cult, a partir de la
convergencia de la cultura respetable” y la "burda’
del populacho” (Godoy, 2017, p. 128), de forma que
todas las disciplinas artisticas estarfan hoy al mismo
nivel.

Pérez (1998), plantea que la principal divergen-
cia entre la publicidad y el arte, son sus lenguajes,
puesto que mientras el arte es centripeto, es decir es
un fin en si mismo; la publicidad es centrifuga, por-
que la finalidad no esta en la imagen plastica, sino en
el objetivo que persigue al recurrir a esa imagen como
recurso publicitario. El mismo autor plantea, ciertas
convergencias que consisten en la diversidad de esti-
los, en esta reflexion se pueden encontrar los artistas
que han ejercido roles desde el arte, como es el caso de
aquellos que siguen diversos movimientos y tenden-
cias artisticas; otros transforman o muestran la rea-
lidad; también existen los que modifican lo realizado
por otros artistas de vanguardia y los que, siendo
artistas, han participado en la actividad publicitaria.

Pérez también indica que “Las diferencias de
estos artistas y publicitarios con los postimpresio-
nistas estdn en que éstos racionalizan un proceso
creativo que los segundos desarrollaban de un modo
instintivo” (p. 45).

Por otro lado, Barbosa Ceballos (2025) plantea
que:

(...) esevidente que el arte no es publicidad y la publi-
cidad no es arte, pero es cierto que el arte en muchos
movimientos artisticos utiliza elementos publicita-
rios claramente apreciables, y la publicidad utiliza
ideas plasticas del arte, el contenido de un cuadro
e incluso la idea del artista en la obra de arte para
plasmarla en una obra publicitaria. Las obras de arte
han sido y siguen siendo ideas de donde reflexionar
y sacar ideas nuevas para las agencias de publicidad.
(p. 48).

Las marcasylos productos comunicativos publi-
citarios recurren al arte, como recurso estético para
dotar de significacion, agregar valor emocional y fun-
cional a un producto o servicio aportando elementos
creativos en diversos medios, diferencidndolos de la
competencia y otorgandole un posicionamiento dife-
rencial, que la obra de arte ha generado.

La relacién entre el consumo y el arte promo-
vio el lenguaje publicitario y se hizo notar entre los
anos cincuenta y sesenta con el movimiento conocido
como Pop Art, cuando los artistas Pop ingleses intro-
ducen elementos de la publicidad en sus cuadros, se
inspiran para reflexionar sobre la sociedad, dando un
valor estético a las obras publicitarias a través de los
lienzos.

Andy Warhol (Andrew Warhola, 1928-1987),
uno de los pioneros del arte pop, trabajé como dibu-
jante publicitario antes de exponer sus pinturas en la
Ferus Gallery de Los Angeles, en 1962. Las latas de
sopa Campbell, hacen parte de su primera exposicion
individual, mostrando luego, otras pinturas basadas
en el imaginario popular, como, por ejemplo, el ros-
tro de Marilyn Monroe en las botellas de Coca-Cola,
y billetes de un délar. En 1964, Warhol, también pre-
sent6 en Nueva York, objetos tridimensionales con
motivos relacionados con marcas comerciales, lo que
resultd en cajas de copos de cereales Kellog’s, ketchup
Heinz, conservas de frutas Del Monte y esponjas de
metal Brillo.

También, por el mismo periodo, surgen otros
movimientos que, a modo de protesta, recurren al
arte para expresar sus ideologias, cargadas de un
alto contenido social. Tal es el caso de Guerrilla
Girls, Barbara Kruger o Group Material. Sus crea-
ciones abandonan los museos y recurren al espacio
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publico para llamar la atencién de un mayor niimero
de personas.

La publicidad le muestra al artista las diferen-
tes posibilidades de comunicacién, su omnipresen-
cia en el escenario publico urbano “les abre la puerta
de la calle”, para plasmar las diferentes manifestacio-
nes artisticas; de igual manera, recurren a la publi-
cidad para dar a conocer sus obras a un publico
determinado.

La publicidad y el arte convergen, derrumbando
los muros que las distancian, pues cada vez es mas
comun, la presencialidad del arte en la publicidad
y el uso de la publicidad en el arte. Segtin Heredero
Diaz y Chaves Martin (2018), desde otra perspectiva
el arte también puede verse como elemento diferen-
ciador emocional de las marcas, ya que a través de su
comunicacion busca generar valor, ganar prestigio y
satisfacer los estilos de vida de los consumidores.

Segtn el articulo de investigaciéon publicado
en la revista Comunicacion en Espaiia realizado
por Heredero Diaz y Chaves Martin, indican que la
publicidad recurre al “efecto de transfusion del arte”,
como recurso artistico en la estrategia de branding,
buscando agregar un mayor valor percibido en los
productos o servicios de lujo, lo cual exige, una con-
notacién llena de emocionalidad mas que raciona-
lidad, con el objetivo de persuadir y motivar a los
publicos objetivo, quienes mas que un producto, bus-
can prestigio.

La investigacion llega a una primera conclu-
sién, cuando afirma que el arte se acerca al lenguaje
publicitario, para transmitir de una mejor manera
sus ideas y reflejar la realidad existente en diferen-
tes practicas cotidianas presentes en la sociedad con-
temporanea. Para ello, es importante entender que
no es solo una construccion social de la visién, sino
una construccién visual de lo social. Otras de las con-
clusiones a las que llega la investigacion, el efecto de
transfusion del arte permite ir mas allé de lo denota-
tivo para centrarse en lo connotativo e influir a través
de percepciones sensoriales al publico objetivo, quie-
nes valoran de manera positiva y exaltan los atributos
diferenciales de excelencia, lujo y refinamiento, con-
tribuyendo a la estrategia de branding. Es un efecto
de transfusion del arte que no deriva del contenido
de la obra, sino de las connotaciones generales que
tiene el arte en si mismo (Heredero Diaz y Chaves
Martin, 2018).

Las fronteras entre el arte y la publicidad se difu-
minan hasta el punto de que es innegable la relaciéon

que existe entre ambos, una vinculaciéon que com-
prende no sélo la influencia y/o presencia del arte
en la publicidad, sino también el uso de la publici-
dad en el arte. Un fenémeno que revela la disolucién
de lo artistico en la sociedad actual, diferenciandose
en lo que se ha llamado “cultura visual” (Almela,
2004) como esencia de la iconosfera contemporanea
(Brihuega, 2006), en la que el simbolo, la comunica-
cién y el consumo aparecen tan intimamente ligados
entre si (Dorfles, 1984; Curto, 2010; Pellicer, 2017).

Desde el campo publicitario, la estética y el arte
convergen a partir de estrategias de comunicacién en
las que se recurre a elementos de las artes (arquitec-
tura, danza, escultura, musica, pintura, literatura,
cine) que se articulan con el discurso de persua-
sién de la publicidad. Algunos ejemplos de este tipo
de estructura en el discurso publicitario se han con-
vertido en referentes de la cultura popular, como es
el caso de la marca Absolut Vodka, cuya campaia
publicitaria de 1986, de la agencia publicitaria TBWA,
incluy6 un disefio de la botella realizado por el artista
Andy Warhol.

Asimismo, otras estrategias de persuasion publi-
citaria hacen referencia a obras de arte popularmente
reconocidas para explicitar los beneficios de la marca.
Ejemplo de esta implementaciéon publicitaria es la
campaia de la agencia publicitaria Y&R Paris para
su cliente Keloptic (fabricante de gafas) en el 2014. La
propuesta consistio en recurrir a obras de arte impre-
sionistas (visualmente no nitidas) de artistas como
Seurat, Monet y Van Gogh, e intervenirlas para evi-
denciar que con las gafas de la marca la visiéon mejora
(la obra de arte adquiere nitidez visual). Son varia-
dos los ejemplos en publicidad en los que se construye
una experiencia de marca a partir de la integracion de
elementos estéticos. Tal es el caso de reapertura del
Museo Rijksmuseum, en 2013; la estrategia consistio
en una actividad BTL (un flashmob) para activar la
marca, en la que varios actores vestidos con trajes del
siglo XVII corrian en un centro comercial para final-
mente agruparse y recrear el cuadro La ronda noc-
turna del artista Rembrandt.

Un elemento esencial de esta activacion es el uso
de la Sinfonia N.° 9 de Beethoven, que, acompanada
por el Poema a la Alegria de Friedrich Schiller, emo-
ciona a los espectadores.

Se puede inferir que la publicidad dentro de la
reflexion recurre a la “estética de lo cotidiano” y “al
arte, y al arte popular”, cuando busca generar comu-
nicacion persuasiva a través del lenguaje publicitario
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en diversos formatos radiales, digitales, audiovi- alternativas de solucidn encontradas a esa problema-
suales, visuales, artisticos (publicidad alternativa o tica identificada en un contexto particular, respon-
directa), cuando refleja la situacion de una comu- diendo varias de las preguntas.

nidad especifica de acuerdo con los propdsitos y
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La psicologia de la adopcidn de mascotas

Maria Bejarano Rojas

Corporacion Universitaria de Ciencia
y Desarrollo UNICIENCIA

Resumen

La adopcién de mascotas es un tema sensible que implica abrir tanto
la puerta como el corazén a nuevos miembros en el hogar. Las razones
que motivan a las personas a asumir la responsabilidad de cuidar a un
compaiiero peludo son diversas. La pandemia, ademds, introdujo nuevos
escenarios y justificaciones para esta decision. La configuraciéon de las
nuevas formas de familia —multiespecie, homoparental, monoparental,
de padres separados, unipersonal, DINK o LAT— ha impulsado la incor-
poracion de nuevos integrantes, incluso aquellos con pelo, cola y orejas, en
respuesta a necesidades sociales y culturales emergentes. La busqueda de
seguridad, afecto y compaiiia se ha intensificado, especialmente durante
contextos de aislamiento como la pandemia, lo que ha llevado a revalorar
la importancia de los vinculos y del tipo de compaiia que cada persona
necesita en diferentes momentos de su vida.

Palabras clave: publicidad, consumo, mascotas, comunicacion.
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Introduccion

De acuerdo con los estudios realizados en los tlti-
mos tres aos, se observa el incremento en los indices
de la adopcién de mascotas, teniendo en cuenta los
cambios culturales en la sociedad, se observa cémo
en la nueva conformacion de las familias, el nimero
de hijos, el estado civil y el sexo de las parejas, per-
mite abrir las opciones de escoger los miembros que
la conformaran.

Los cambios generacionales abren nuevos mer-
cados y entre ellos se encuentran los de las masco-
tas o animales de compaiia. Comprar uno ya no es
una opcién, adoptar y velar por la proteccion de los
mas desafortunados es una deuda con la sociedad que
cada vez desnuda este panorama. La sensibilizacién
de esta realidad permite ver como se abren los cora-
zones a nuevas responsabilidades como la adopcién
responsable y los nexos que se crean con estos ami-
gos de cuatro patas.

Desde las personas del comun hasta celebri-
dades e influenciadores, evidencian esta hermosa
y amigable situacién por medio del ejemplo: la cul-
tura de esterilizar para evitar poblaciones de aban-
dono y explotar a su favor la famosa frase “Adopta,
no compres”.

Metodologia

Desde el disefio metodoldgico y para la consecucién
y desarrollo del proyecto, se decidié por el enfoque
desde la investigacidn cualitativa, debido a que esta
permite comprender fenémenos especificos; por otro
lado, desde la relacion - teoria — concepto se establece
que es de caracter descriptivo, ya que se construira
el conocimiento sobre el tema en lineas especificas e
incluso se puede abordar la objetividad permitiendo
categorizar aspectos a analizar.

Resultados

Desde el andlisis arrojado por las cifras, entidades
gubernamentales han evidenciado que la adopcién de
animales de compaiiia en los Gltimos afios ha avan-
zado, aproximadamente un 15% después de llegada
la pandemia de COVID-19. Para hablar del tema de
las adopciones hay que tener presente el hecho que

por cuestiones de compaiifa en los largos lapsos de
tiempo en casa por teletrabajo y por cuarentenas, la
necesidad de compania e incluso por salir a caminar
con un buen pretexto algunos minutos al dia, ha lle-
vado a pensar en estos peludos como una alternativa
para desahogarse y para demostrar el afecto hacia
otro ser vivo.

Cifras arrojadas por Fenalco Antioquia, infor-
man que los hogares donde los perros cuentan como
mascotas hay un 68% donde hay uno solo, 20% dos
y 12% mas de dos. Los gatos abarcan el 48%, aves o
pajaros el 6%, peces el 5% y hamsteres o tortugas el
2% (Jaramillo Vargas, 2025). Es debido a estas buenas
experiencias que el 40% respondi6 favorablemente
a tener una 0 mAas mascotas como una pregunta
adicional.

Al momento de adoptar, se hace un analisis en
tema de gastos para mantenimiento del animal y su
calidad de vida, ademas del que se dona o se exige
para pagos de tratamientos y cirugias de esteriliza-
cién, chip y que las fundaciones y albergues entran a
cubrir antes de llevarlos con sus familias.

Otras de las razones para seguir viendo las ven-
tajas de esta tendencia, tiene que ver con las nuevas
pautas de crianza de los nifios y de cdémo no todos tie-
nen desarrollado el sentido paternal o maternal para
ello, y en caso de tenerlo, el limite de responsabilidad
que conlleva. A veces por cuestiones econdémicas sale
mas barato tener una mascota o, en caso contrario, el
invertir en ellos como una forma de desplazamiento.
Todo esto debido a que los animales de compaiia
cada vez son vistos como miembros de la familia.

El factor proteccién juega parte fundamental
dentro de la necesidad de adopcion de una mascota,
sentir que se ha salvado un indefenso de situaciones
dificiles hace que el nexo sea mayor, pues la sensa-
cién de proteger y cuidar de otro despierta la empa-
tia hacia este, incluyendo situaciones donde el animal
ha sido recogido de la calle en condiciones de aban-
dono y/o maltrato por quienes se conmueven y los lle-
van a sus casas.

Invertir en cuidados y mimos para los anima-
les de compaiiia logra despertar igualmente un sen-
tido de responsabilidad y, en apoyo en otros estudios,
se ha comprobado que tener contacto con un animal
genera mayor secrecion de serotonina, lo que muchas
veces se vean a sus peludos como hijos.

En el caso delos tipos de familias se puede hablar
del rol de las mascotas en el siguiente escenario:
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Multiespecie: compuesta por un hombre y
mujer con o sin hijos, el rol de la adopcién se da por
influencia del entorno. Cuando se tienen hijos, se les
ve como un hermano y, en el caso de no tener hijos,
las mascotas los reemplazan.

Monoparental: es la compuesta por un padre o
madre, uno o varios hijos; en este caso, el rol de la
adopcién de una mascota se da mas por complemen-
tar la familia y por dar un compaiiero en caso de hijo
unico.

Unipersonal: cuando una sola persona se con-
forma como familia, las mascotas forman parte de
ese grupo tomando el rol de hijo. Situacién que se vio
reflejada en las personas que vivian solas en medio
del confinamiento.

DINK: en este caso la pareja decide aplazar la
paternidad o renunciar a ella, por lo que tener una
mascota cubre las necesidades de un nifio y por ende
su crianza puede ser un experimento para saber si
estdn listos o no para ese gran reto.

Homoparental: este tipo de familias se compo-
nen por ser ambos integrantes de un mismo sexo, y a
veces por el hecho de no poder tener hijos, el animal
toma el rol de hijo.

Living Apart Together (LAT): este tipo de
familias consiste en que cada miembro vive en un
espacio diferente, en una relacion estable; es por eso
por lo que el tener una mascota cubre ese rol de hijo
no compartido.

Referencias

En el escenario de las redes y medios, artistas
como Gene Simmons, vocalista y lider de la banda
KISS, George Clooney, Selena Gdémez, Penélope
Cruz, Ryan Reynolds y Rihanna, dan ejemplo de
cémo pudiendo comprar en criaderos un perro o un
gato de pedigree, deciden dar cobijo y proteccién alos
que han pasado situaciones de vulnerabilidad y que
llegan a refugios, o que han vivido o los han dejado en
la calle. Las fotos subidas a sus redes y el apoyo a refu-
gios permite ver a los “rescataditos” como un ejemplo
de como el amor llega en 4 patas, y que cada vez que
alguien adopta o recoge de la calle un animal desam-
parado lo publica en sus redes como una gran hazaiia,
hasta incluso realizar una encuesta de posibles nom-
bres, y es aqui donde estas se convierten en medios de
reconocimiento para esta noble labor, donde cada vez
mas jovenes buscan en un rescatado una superaciéon
personal y un logro social lleno de responsabilidad y
amor por recibir.

Panoramas como estos, han llevado a ver a la
generacion Z como aquella que es y que serd usua-
ria y vocera de los refugios y fundaciones en vez de
criaderos.
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El videojuego como espacio publicitario para
marcas, franquicias y celebridades

Emmanuel Galicia Martinez

Alejandro Said Lima Soriano

Universidad Nacional Auténoma
de México

Resumen

En la actualidad, las nuevas tendencias de consumo de las personas y las nue-
vas dinamicas de la comunicacién (medios, tecnologias, formatos, canales)
exigen un cambio en la forma en que se hace y se entiende la publicidad.
Aunado a esto, en medio del ecosistema digital, los videojuegos se han po-
sicionado como la industria del entretenimiento mas grande del mundo. En
ese sentido, el objetivo del presente trabajo es analizar las cualidades y poten-
cialidades que los videojuegos poseen como espacios publicitarios. El estudio
de caso que se aborda es el videojuego Fortnite. A través de una metodologia
interpretativa hermenéutica de corte cualitativo, se analizan las formas en
que se publicitan marcas, franquicias y celebridades (cantantes, influencers,
raperos) en el videojuego y como este contenido publicitario es apropiado
por parte de los videojugadores. Las técnicas de investigacion que se utili-
zaron para la obtencion de datos son investigacion documental y un grupo
de discusion. Cabe mencionar que el presente texto se deriva del trabajo de
grado con el titulo La representacién de identidad en el videojuego a partir del
consumo de skins y gestos. Caso Fortnite.

Palabras clave: publicidad, videojuegos, comunicacién.
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Introduccion

Los videojuegos en la actualidad se han posi-
cionado como la industria del entretenimiento
del mundo. De acuerdo con cifras de la consultora
NewZoo, la derrama econdmica anual global, esti-
mada en el 2020, fue de 159 mil millones de délares
(NewZoo, 2020). Como se puede observar, cada vez
mas, personas de todas las edades y de diferentes par-
tes del mundo, destinan varias horas a la semana a
jugar en diferentes dispositivos y consolas.

Es importante mencionar que los videojuegos
hoy en dia no solo representan un medio de ocio y
entretenimiento, sino las potencialidades que estos
dispositivos presentan (como la interactividad,
narracién, inmersion, simulacién). Los videojuegos
han sido aprovechados para lograr objetivos de otras
areas de la vida.

Particularmente, en las tlltimas décadas (y nota-
blemente en los ultimos afos), los videojuegos han
tenido una intrinseca relacién con la publicidad, pues
estos pueden ser aprovechados como espacios en
donde los anunciantes se publicitan o incluso se pue-
den generar alianzas entre franquicias de videojue-
gos y ciertas marcas de productos (Galicia y Garfias,
2019).

Siguiendo esta misma linea, el objetivo del pre-
sente texto es analizar la forma en que el videojuego
puede ser un espacio en donde las marcas, a través
de la generacioén de ciertos productos culturales den-
tro del videojuego (como skins y gestos), los usuarios
apropian el contenido de la marca; los videojugadores
pasan por un proceso identitario en donde las marcas
llegan a formar vinculos profundos a través de este
tipo de productos.

Marco referencial

El caso analizado parte de los resultados recaba-
dos sobre el caso Fortnite, este como un videojuego free-
to-play' . Su modelo de negocios consiste en alentar a
los usuarios a participar sin un costo inicial, pero que
intenta convertirlos en jugadores de pago (Christopher,
2020). Desde 2017 se volvio relevante cuando comenzo
a tener un impacto en los sports, consiguiendo altas
visualizaciones en streaming y, con ello, teniendo

1 Es un videojuego gratuito que no requiere ningtin pago para
poder jugarlo.

grandes asociaciones con otras marcas de reconoci-
miento internacional.

Debido alo anterior, el videojuego halogrado atraer
la atencion de grandes patrocinadores que intentarian
adentrar su comunicacion en lo virtual. Marcas como
la NFL o Jordan son algunas de las colaboraciones sus-
citadas para atraer la participacion de nuevos usuarios
e intensificar el consumo de los jugadores habituales.
Mediante la realizacién de activaciones de marca en for-
mato digital dentro del videojuego, en forma de recom-
pensas, se incita a los jugadores a seguir consumiendo.

La finalidad del estudio consiste en comprender
como los videojuegos se apropian de formas para la
representacion de la identidad del individuo, sin verse
sujetos a lo fisico; se pueden apropiar de lo intrinseco
en el videojuego. Determinando la forma en la que se
logra una inmersién sujeta al consumo de productos
culturales, donde las industrias creativas, pueden verse
involucradas para ser utilizadas y generando evidencias
traducidas en lo virtual.

Para explicar lo anterior, se comenz6 con el trata-
miento del videojuego en su relacién con el “Ser”, con-
dicién que sujeta a la mente en un estado mental que se
permite al videojugador al momento de jugar. A par-
tir de una organizacién, un sistema de reglas, la expe-
riencia humana y la cultura, el concepto del “circulo
magico” (Salen y Zimmerman, 2004), refiere a la exis-
tencia de mundos artificiales donde existir e involu-
crarse por voluntad propia. El Core y el Shell, serian
los limites entre la relacién, permitiendo la existencia
de una riqueza simbolica y material para afadir signifi-
cado en la interaccion (Frans, 2008).

Cimentando las bases entre el individuo y el
entorno, se encuentra este campo, actividad y relaciones
que el sujeto entabla ligadas a su percepcion; el compro-
miso con el contexto se da en el mantenimiento de una
estructura mental, una cuestion que evidencia el deseo
por pertenecer e identificarse con y en el espacio. Siendo
la percepcion la condicion necesaria para la experimen-
tacion de la “vida cotidiana”. La relacién entre la cultura
e identidad se construye mediante la diferenciacion,
dependiente de lo social, su organizacion, un sentido
interiorizado y estable en forma de representaciones
compartidas y objetivadas como “formas simbdlicas”
(Giménez, 2005).

El individuo y el espacio pueden relacionarse por
medio del componente ergddico, el cual se desarrolla al
generarse un compromiso con el espacio y un deseo por
interactuar. La identidad se da como “un proceso histé-
rico de narracién impugnada”, sobre el porqué la gente
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es, encontrando el sentido sobre las formas en que se
representa y actia (Lima Soriano, 2021).

En el videojuego puede darse esta representa-
cién a partir de su consumo de skins y gestos dentro de
Fortnite. Las observaciones realizadas acerca de la cons-
truccion de mundos artificiales y la existencia de una
identidad hibrida suponen que el individuo se relaciona
con el entorno a través de los sentidos, que, junto a su
capacidad para experimentar, apropiarse y reconocerse
en el espacio, provoca la existencia de cargas simbdlicas
con las que interactua.

Las relaciones simbdlicas suscitadas en el espacio,
apropiadas en estructuras significativas, proveen sen-
tido en el intercambio de informacién. Es alli en donde
pueden verse involucradas las marcas, como estos ele-
mentos condicionados por el videojuego, en este caso,
Fortnite, que evidencian un involucramiento de los
valores personales de la identidad de marca. Los video-
jugadores se pueden apropiar de los elementos que las
industrias culturales proponen durante la jugabilidad,
utilizdndolos como diferenciadores o marcadores indi-
viduales en el mundo artificial.

Metodologia y resultados

La metodologia es de cardcter hermenéutico-interpre-
tativo, de corte cualitativo. En un primer momento, se
realiz6 una investigacién documental que describi6 el
tipo de juego, evidenci6 datos estadisticos mostrando
su relevancia actual en la sociedad y las relaciones
desarrolladas con algunas marcas, con la finalidad
de tener un sustento explicativo del panorama de
Fortnite.

En segundo lugar, se llevo a cabo una mesa de
discusién via Zoom con algunos videojugadores.
Estos sujetos fueron seleccionados por su relacion con

el videojuego, que tuvieran mas de un afio jugando y
no hubiesen pasado mas de dos meses sin jugar. No
obstante, el sustento fundamental era que hubiesen
realizado alguna compra dentro de la tienda online
del juego, ya fuese en formato de skins, gestos o bailes.

Lainvestigacion realizada devel6 que el consumo
de skins y gestos dentro del videojuego Fortnite ser-
via para la representacion de la identidad del indivi-
duo sobre la existencia de mundo artificial. Se trata del
reconocimiento del sujeto en el espacio y la posibili-
dad de adquirir sentido en su relacion con el entorno
y sobre los otros.

Dentro de las marcas que han participado dentro
de estas dindmicas se encuentran artistas, como Steve
Aoki, Diplo o J Balvin; artistas como Keanu Reeves
o Will Smith; series, hablando de The Walking Dead,
Rick and Morty o The Mandalorian; peliculas como
Los Cazafantasmas, Alien o Tron; los mismos video-
juegos como Halo, God of War o Borderlands; video-
jugadores como Ninja, TheGrefg o Lazarbeam; moda
como Jordan; eventos deportivos ya sea de futbol ame-
ricano o soccer; grandes franquicias que acumulan
un diverso nimero de contenidos como Star Wars,
Marvel o DC, son ejemplos de las grandes industrias
que han logrado aplicar su comunicacion en el mundo
de lo virtual.

La intencién final de estas marcas es utilizar
Fortnite como espacio publicitario en donde, a través
del consumo de productos culturales (como elemen-
tos cosméticos, skins, bailes) se realicen valorizacio-
nes sobre la identificacién del individuo. Los articulos
se relacionaran con el videojugador y los otros dentro
del mundo artificial para seguir generando un pro-
ceso de branding interactivo para las marcas.
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La convergencia de saberes en el disefio grafico:
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sociales en la era digital
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Resumen

La Universidad Antonio Narifio (UAN) ha implementado una Buena Préctica
Docente (BPD) basada en la convergencia de saberes, para formar disefiado-
res graficos capaces de abordar problemas sociales complejos en la era digital.
Esta ponencia presenta los fundamentos tedricos, metodologia, resultados y
conclusiones de esta experiencia innovadora. La BPD se fundamenta en prin-
cipios del aprendizaje basado en proyectos, el disefio positivo y la pedagogia
critica; se enmarca en discusiones sobre el papel del disefio en la transfor-
macion social. La investigacion adoptd un enfoque cualitativo, basado en la
sistematizacion de experiencias y el analisis documental, utilizando técnicas
como la observacion participante y revision de productos académicos. Los re-
sultados evidencian el desarrollo de competencias integradoras y socialmente
responsables en los estudiantes, quienes demostraron capacidad para analizar
problemas complejos, generar soluciones creativas y colaborar con actores
diversos. Se identificaron transformaciones en la concepcion del disefio y
las précticas pedagodgicas. La BPD emerge como una estrategia prometedora
para formar disefiadores comprometidos con la transformacion social en la
era digital. Se recomienda seguir investigando su impacto, explorar su trans-
feribilidad y fortalecer alianzas entre la academia y organizaciones sociales.

Palabras clave: convergencia de saberes, disefo grafico, transformacion
social, innovacion pedagogica, aprendizaje basado en proyectos, disefio
participativo, competencias socialmente responsables.
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Introduccion

En la era de la comunicacion globalizada y digita-
lizada, los disefiadores graficos enfrentan el desafio
de abordar problemas sociales complejos que requie-
ren habilidades y conocimientos que trascienden los
limites tradicionales de la disciplina. La formacion de
profesionales capaces de responder a estas demandas
exige una transformacion de las practicas pedagégi-
cas en las instituciones educativas. En este contexto,
la Universidad Antonio Narifio (UAN) ha implemen-
tado una Buena Practica Docente (BPD) basada en la
convergencia de saberes, que busca desarrollar com-
petencias socialmente responsables en los estudian-
tes de disefo grafico

Marco referencial

La BPD de convergencia de saberes se fundamenta
en una serie de principios que orientan su disefio e
implementacién. En primer lugar, se basa en el apren-
dizaje basado en proyectos, que es una metodologia
educativa que se centra en el desarrollo de proyectos
complejos para promover el aprendizaje de los estu-
diantes, que los sita frente a situaciones complejas
y los desafia a buscar soluciones a través de la cola-
boracién (Alejandro Olivares-Gallo et al., 2023). En
segundo lugar, se nutre del disefio positivo (Orcun &
Desmet, 2022), que se refiere a una aproximacién en
el campo del diseflo que se centra en la promocién del
bienestar, el florecimiento y el desarrollo positivo de
las comunidades, caracterizandose por abordar pro-
blemas sociales de manera holistica, considerando las
necesidades de los usuarios. En tercer lugar, se inspira
en la pedagogia critica (Freire, 1970; Shor & Freire,
1987), que concibe la educacién como una herra-
mienta para la transformacion social y el empodera-
miento de los oprimidos.

Ademds, la BPD se enmarca en discusiones
tedricas mas amplias sobre el papel del disefio en la
sociedad. Autores como Papanek (1985), Margolin &
Margolin (2002) y Manzini (2015), han argumentado
que el disefio debe trascender su enfoque en lo esté-
tico y lo funcional para abordar problemas sociales,
culturales y ambientales. Desde esta perspectiva, el
diseflador se convierte en un agente de cambio que
utiliza su creatividad para generar soluciones que con-
tribuyan al bien comtn. La BPD también se nutre de

teorias como el constructivismo social (Vygotsky,
1978), que enfatiza el papel de la interaccion social en
el aprendizaje, y el enfoque de capacidades (Sen, 1999;
Nussbaum, 2011), que concibe el desarrollo humano
como la expansion de las libertades de las personas.

Metodologia

Para investigar la BPD de convergencia de saberes,
se adoptd un enfoque cualitativo basado en la siste-
matizacion de experiencias (Jara, 2018) y el analisis
documental (Bowen, 2009). La sistematizacion de
experiencias es una metodologia participativa que
busca recuperar, interpretar y comunicar los apren-
dizajes generados en practicas sociales, con el fin de
mejorarlas y compartirlas con otros. En este caso, se
sistematizo la experiencia de implementacién de la
BPD en la UAN durante cuatro semestres académi-
cos, desde su planeacion hasta su evaluacion.

Para recolectar los datos, se utilizaron diver-
sas técnicas cualitativas. En primer lugar, se realizé
observacion participante (DeWalt & DeWalt, 2011) en
los espacios de formacion y en las interacciones entre
estudiantes, docentes y actores externos. Finalmente,
se analizaron productos académicos generados en el
marco de la BPD, como proyectos de disefio, articu-
los y materiales interactivos.

El andlisis de los datos se realizo siguiendo
los principios de la teoria fundamentada (Saldaiia,
2021), que implica un proceso iterativo de codifica-
cién, categorizacion y comparaciéon constante. Se
prioriza la voz de los participantes, manteniendo
una postura reflexiva por parte de los investigadores,
reconociendo su subjetividad en la construccién de
conocimiento.

Resultados

Los resultados de la sistematizacién evidencian el
impacto positivo de la BPD de convergencia de sabe-
res en el desarrollo de competencias integradoras y
socialmente responsables en los estudiantes de disefio
grafico. Los estudiantes demostraron una mayor
capacidad para analizar situaciones complejas desde
multiples perspectivas, generando soluciones creati-
vas, trabajando de manera efectiva con actores diver-
sos desde los espacios académicos de Laboratorio
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Creativo: Sistemas de Informacién, Disefio de
Identidad y Animacion 1. Asi se han logrado desde
las diferentes fases de la BPD, de manera cronolégica,
los siguientes avances:

o Fase 1 (2022-1): los docentes identificaron
puntos de convergencia entre contenidos y
definieron actividades de aprendizaje integra-
das. Se establecieron lineamientos para pro-
yectos con enfoque social; la iteracion 1 result6
en una caja de experiencias de diferentes terri-
torios de Colombia.

o Fase 2 (2022-2): se realizd un taller sobre el rol
del disefo grafico en la transformacion social
desde el disefio positivo y las narrativas con-
vergentes. El resultado fue una experiencia
multiple donde los estudiantes mostraron su
barrio como marca, explorando la resiliencia
de las comunidades.

o Fase 3 (2023-1): se asignaron problemati-
cas sociales basadas en el informe final de la
Comisioén de la Verdad. Los estudiantes desa-
rrollaron propuestas de disefio de un juego
de mesa que explora temas sociales dentro de
marcos culturales colombianos.

o Fase 4 (2023-2): se evalud la implementacion,
recopilando retroalimentacién de estudiantes,
docentes y actores externos. Se desarrollaron
juegos de mesa enfocados en una proyecciéon
para Colombia hacia el afio 2030, integrando el
area de emprendimiento de la Vicerrectoria de
Ciencia, Tecnologia e Innovacién de la UAN.

Conclusiones

La BPD de convergencia de saberes se consolida
como una estrategia pedagdgica pertinente para la
formacién de disefiadores graficos en el contexto de
la comunicacién digital y los desafios sociales con-
tempordneos. Sin embargo, es necesario hacer una
integracién interdisciplinar para ampliar la perspec-
tiva de abordajes legales, psicologicos, emocionales,
de accesibilidad y de resultados, para responder a las
necesidades de las comunidades.

El enfoque participativo y orientado a la trans-
formacién social de la BPD, asi como su anclaje en
problemas sociales, favorece el desarrollo de compe-
tencias para asumir un rol activo de los disefiadores
graficos como agentes de cambio social. Es imperante
explorar la posibilidad de convertirla en una practica
COIL o COLAB, lo que permitiria ampliar su alcance
y generar colaboraciones con otras instituciones o
entidades; o hacer la participacion desde convocato-
rias externas.

Es fundamental posicionar esta practica como
un referente para otras instituciones educativas inte-
resadas en la formacién de disefiadores socialmente
responsables. Para ello resulta prioritario fortalecer
los procesos de documentacion, sistematizacién y
transferencia de la BPD, generando guias, herramien-
tas y recursos que faciliten su adopcién por parte de
otros programas académicos y universidades, con-
tribuyendo asi a la consolidaciéon de una comuni-
dad de practica en torno a la formacién de disefio.
Sin embargo, es importante reconocer que la BPD es
una experiencia situada y en constante evolucion, que
requiere mejoras continuas.
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Procesos de transicion de medios impresos a
online: una propuesta de guia para la revista
Papalote de Popayan

Sandra Lorena Zuiiga Trochez

Universidad del Cauca

Resumen

El presente trabajo surge de una investigacion para optar por el titulo de
magister, centrada en analizar los procesos de transicion de medios im-
presos a online y proponer una guia para la revista Papalote de Popayan.
Se aborda el estado del arte en cuanto a medios digitales y se justifica la
importancia de realizar este tipo de investigaciones en el contexto actual.
Se analizan procesos de transicion de medios en Europa, Latinoamérica
y Colombia, asi como experiencias de expertos en transicion digital. Se
establecen objetivos, se revisa el marco conceptual y se detalla la metodo-
logia cualitativa empleada, asi como los resultados obtenidos que derivan
en una propuesta de guia para la transiciéon de medios.

Palabras clave: transicion digital, medios, medicina, transformacion,
estrategias de digitalizacion.



Semillleros

Marco referencial

En el marco referencial se abordan conceptos clave como
ciberespacio, entendido como un espacio virtual gener-
ado a través del intercambio de informacion, donde las
maquinas actuan como mediadoras en la comunicacion
entre seres humanos (Aguirre Romero, 2004). Internet,
por otro lado, no solo es una tecnologia, sino también
un medio de comunicacién y organizacién social que
ha revolucionado la forma en que nos comunicamos y
realizamos negocios (Castells, 2001). La digitalizacién de
los medios ha traido consigo la convergencia de medios,
cambios en la produccién de contenidos y la necesidad
de nuevos perfiles profesionales en el campo de la comu-
nicacion. El ciberperiodismo (Salaverria, 2005) ha mod-
ificado la forma en que se investiga, produce y difunde la
informacion, adaptindose a las demandas de una audi-
encia mds activa y participativa en los medios digitales.
La multimedia y la interactividad (Salaverria, 2002) son
elementos clave en la creacion de contenidos para la web,
asi como la inmediata retroalimentacién de los lectores,
lo que ha dado lugar al surgimiento de nuevos géneros
periodisticos y a la participacion de los prosumidores en
la creacion de contenidos. En resumen, la revolucion dig-
ital ha transformado no solo la forma en que nos comu-
nicamos, sino también la manera en que se producen,
distribuyen o consumen los medios de comunicacion en
la era digital.

Metodologia y resultados

La investigacion se desarrolld con un enfoque cual-
itativo. A través de la recopilacion de datos se buscé
conocer los procesos de transicion hacia lo digital,
revisando documentos y experiencias de personas
que vivieron ese proceso en medios de comunicacién
en Colombia. Se cont6 con la participacion de exper-
tos y lideres en transicién digital, cuyas experiencias
enriquecieron el estudio. Los resultados obtenidos se

Referencias

centran en la necesidad imperativa de la transicion
a lo digital, los retos enfrentados, la importancia
del talento humano y la diversificacion del negocio
para la sostenibilidad de los medios. Se propone una
guia para la transicion de medios impresos a medios
online, destacando la importancia del diagnoéstico,
la capacitacion del talento humano, las alianzas
estratégicas y la diversificacién del negocio como
factores clave. Se presenta un diagrama resumen de
los resultados obtenidos y se concluye con reflexiones
sobre la importancia de adaptarse a los cambios en la
era digital.

En el diagrama se muestra el proceso de transi-
cién de un medio impreso a un medio online. Para
comenzar, es fundamental aplicar recursos financie-
ros para que el proyecto pueda avanzar. Asimismo, el
diagnoéstico resulta crucial, ya que proporciona infor-
macion clave parala parte empresarial, organizativay
estructural. A través de esta caracterizacion, es posi-
ble identificar tendencias y necesidades que permiten
organizar de manera efectiva el proceso.

Al analizar detalladamente, se trata de un ciclo
repetitivo, donde el proceso siempre vuelve al diag-
nostico. Es esencial mantener este enfoque continuo
para que tanto el aspecto empresarial como el organi-
zativo y estructural funcionen de manera constante
y puedan renovarse con base en los nuevos descubri-
mientos obtenidos durante los estudios de mercado.

El modelo de negocio es la parte fundamental
para mantener un medio de comunicacién. A través
de inversionistas, alianzas y patrocinadores, se pue-
den obtener los recursos necesarios para su funciona-
miento. Es importante diversificar el negocio, ofrecer
nuevos servicios y buscar maneras de generar ingre-
sos mas alld de la publicidad, que ya no es el principal
motor del negocio como solia serlo. El enfoque debe
estar en la monetizacién de los contenidos y buscar
alternativas para no depender unicamente de plata-

formas como Facebook o Google.

Aguirre Romero, J. M. (2004). Ciberespacio y comunicacion: nuevas formas de vertebracion social en el siglo XXI. Espéculo:

Revista de Estudios, 27.

Castells, M. (2001). Internet y la sociedad red. La factoria, 14, 15.

Salaverria, R. (2002). ;Cdmo escribir para la prensa digital? Mediaccion.doc. Universidad de Navarra.

Salaverria, R. (2005). Redaccidn periodistica en Internet. Eunsa
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Método de investigacidn cualitativa de mercados
apoyado en principios de semidtica
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Resumen

El marketing del siglo XXI abre nuevas perspectivas derivadas del analisis
de los perfiles psicograficos de los consumidores, donde identificar y leer
las preferencias, deseos y atributos de consumo otorgan una ventaja de-
terminante en el proceso de definicion de estrategias altamente efectivas.
De igual manera, el surgimiento de métodos de recoleccion y analisis de
informacién suministra nuevas herramientas que permiten identificar
cambios en las tendencias de consumo del target o mercado objetivo,
que influyen y definen su intencién de compra. De alli la importancia
de definir elementos y perfiles asociados a factores socioambientales que
generen simpatia del consumidor, impacten su perfil y lo lleven a generar
afinidad con la marca y producto de la empresa. Asi las cosas, se identifica
la necesidad de presentar un método de investigacion de mercados apoya-
do en los principios de semidtica, con el fin de facilitar el proceso de iden-
tificacion de patrones emocionales y simboélicos que permitan identificar
los factores de afinidad entre las necesidades y deseos del consumidor, los
factores diferenciadores del producto, sociedad y medio ambiente como
base del proceso de toma de decisiones y definicion de estrategias efecti-
vas. El proyecto busca, a partir del levantamiento de un estado del arte y
un enfoque pragmatico de resolucién de problemas de investigacion de
mercado, estructurar un método de investigacion cualitativa de merca-
dos, proveniente de la semidtica, para resolver problemas de mercadeo en
areas relacionadas con logistica empresarial, asistencia hotelera, relacio-
nes publicas, asistencia multilingiie, representante de marca, asistencia en
embajadas y relaciones interinstitucionales.

Palabras clave: investigacion cualitativa, mercados, semiotica.
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Introduccion

El presente estudio se enmarca en la necesidad de
desarrollar un método definido para la investiga-
cién de mercados y se desarrolla en el entorno del
programa profesional en Lenguas Modernas de la
Universidad ECCI. Programa que se enfoca en brin-
dar una formacién integral en el area comercial y
administrativa, con énfasis en habilidades comuni-
cativas en espanol, inglés, francés y aleman. Ademas,
se busca formar profesionales capaces de contribuir
a los procesos de gestion y mejoramiento organiza-
cional, aportando competencias comunicativas en
las mencionadas lenguas, asi como conocimientos
administrativos.

Dentro de este marco, se reconoce la importan-
cia de contar con un enfoque metodolégico sélido
parala investigacion de mercados, que permita al per-
sonal docente asesorar adecuadamente a los estudi-
antes en la toma de decisiones relacionadas con sus
proyectos de investigacion, atendiendo a las necesi-
dades especificas de cada propuesta. Sin embargo, se
observa una falta de consenso y sistematizacion en
cuanto a los métodos de investigacién de mercados,
ya que suelen ser considerados como informacién
confidencial y escasamente documentada en la liter-
atura cientifica.

En particular, la falta de literatura cientifica
disponible respecto a los métodos en investigacion
de mercados y, en especial, aquellos provenientes
de la semiodtica, limita el acceso de los estudiantes
de Lenguas Modernas a informacién sistematizada
que les permita reconocer e identificar las diferentes
posibilidades metodoldgicas y técnicas disponibles.
Esto resulta especialmente relevante, dado que los
estudiantes estan desarrollando competencias comu-
nicativas e interculturales para desempenarse en un
entorno empresarial multicultural.

El objetivo del estudio es proponer un método
de investigacion cualitativa de mercados, desde la
semiltica, para resolver problemas de mercadeo en
areas relacionadas con el perfil ocupacional del pro-
fesional de Lenguas Modernas. Se espera que este
enfoque metodolégico brinde a los estudiantes las
herramientas necesarias para aprovechar sus compe-
tencias lingiiisticas y culturales en el ambito empre-
sarial, favoreciendo asi su desarrollo profesional y
contribuyendo al mejoramiento de las practicas de
investigacion de mercados en este campo.

Marco referencial

En la investigacién de mercados, no hay consenso
en la definicién de método y suele confundirse con
técnicas, o simplemente no se menciona en su teo-
rizacién (Layme, 2019), constituyendo esto un vacio
epistemoldgico. Este proyecto busca estructurar un
método de investigacién cualitativa de mercados,
desde la semiética. El método ha sido definido como
un “procedimiento para tratar un conjunto de pro-
blemas” (Bunge, 1983, p. 24) o como un “procedi-
miento racional e inteligente de dar respuesta a una
serie de incégnitas, entendiendo su origen, su esencia
y su relacién con uno o varios efectos” (Sosa, 1990,
p. 45); para nosotros, el método es un conjunto de
procedimientos y medios sistematizados para obte-
ner y analizar informacién, a partir del disefio y la
recopilacion de informacién mediante diferentes téc-
nicas. Para alcanzar este objetivo, es preciso levantar
un estado del arte en torno a los métodos de inves-
tigacion cualitativa de mercados en general y en el
contexto particular de la empresa multicultural,
entendida como ese conjunto de organizaciones que
funcionan en contextos donde la diversidad lingiiis-
tica y cultural genera oportunidades de interaccién
(no exentas de conflictos, choques y malentendidos).

Lainvestigacion de mercados es entendida desde
diferentes perspectivas que fortalecen el objeto de
estudio; en este sentido, de acuerdo con lo planteado
por Kotler (1996), este tipo de investigacién conforma
el ejercicio de planear, recopilar y analizar infor-
macidn relevante para disefiar estrategias de market-
ing en el mundo de la empresa; de manera similar,
Malhotra (2008) define la investigacion de mercados
como el proceso de identificar, recopilar, analizar y
difundir informacién para ejecutar la toma de deci-
siones de manera éptima, con el propdsito final de
conocer e identificar problemas y oportunidades del
mercado.

El mercado es comprendido, de acuerdo con lo
planteado por Quiroa (2019), como el “proceso que
opera cuando hay personas que actian como com-
pradores y otras como vendedores de bienes y servi-
cios, generando la accién de intercambio”. Ademas,
existen diferentes tipos de mercados: los reales y los
potenciales. Los primeros se comprenden como el
grupo poblacional que adquiere un servicio o pro-
ducto para suplir sus necesidades y los potenciales
como aquellos que podrian adquirir un producto o
servicio.
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Enelmismo contextodelmercado,esimportante
determinar que este no es homogéneo; antes bien, lo
componen un sinndmero de organizaciones e indi-
viduos que se caracterizan por su ubicacion geogra-
fica, nivel socioecondmico, estilo de vida, cultura,
nivel de formacion, ingresos y otras caracteristicas
que deben ser analizadas con detalle puesto, que toda
esta diversidad requiere que se implementen estrate-
gias de mercadotecnia que eviten costos elevados y
entreguen resultados rentables deseados. Lo anterior
hace evidente la necesidad de hacer una divisién del
mercado para organizar los grupos con caracteristi-
cas similares, lo que facilita planear estrategias ade-
cuadas con resultados mds satisfactorios, lo que se le
conoce como segmentacion del mercado que, en pal-
abras de Hill y Jones (2011), es “la manera en que una
compaiiia decide agrupar a los clientes, con base en
diferencias importantes de sus necesidades o prefer-
encias, con el propésito de lograr una ventaja com-
petitiva” (p. 171).

Lo anterior, permite considerar de igual manera
diferentes estrategias de marketing y ventas, dirigidas
ala creacion de valor mediante la publicidad y el posi-
cionamiento de marca, debido a que contribuyen al
mejoramiento de la percepcion que tienen los clientes
del producto o servicio, dandole una impresion favor-
able, lo que puede aumentar la utilidad y fidelizacién
de la marca; de esta manera reconocer la forma adec-
uada de implementar técnicas. Por ejemplo, el Design
Thinking, que recurre a estrategias como idear, proto-
tipar, testear y empatizar con la intencién de generar
ideas innovadoras que atiendan las necesidades del
cliente. El sistema Learn Startup, cuya filosofia bési-
camente se resume en la expresion “equivécate rapido
y barato” enfocandose igualmente en las necesidades
del cliente y que son implementadas desde lo que se
denomina marketing digital. Este altimo, ha tomado
un protagonismo importante en los procesos comer-
ciales debido a los habitos de consumo y a la facilidad
que ha generado el internet en todos los procesos de
comunicacion y divulgacién de informacion.

Por tanto, desde lo planteado Kotler (1996), la
tecnologia puesta al servicio de la humanidad se con-
vierte en el eje central de la dindmica de valor y de
servicio con equilibrio social y econémico que se
brinda desde el marketing a las cinco generaciones
que actualmente habitan el planeta y que se vuel-
ven cada vez mas demandantes (p. 17). Es asi como el
marketing se fundamenta en darle un papel central al

consumidor y a su comportamiento frente a la expe-
riencia del mercado. Dicha evolucién tecnoldgica
también ha permitido cambios significativos en el
concepto de marketing detallado de manera clara en
lo planteado por Mootee (2020) quien da un recon-
ocimiento desde el famoso concepto de las 4P, uti-
lizado en los afios setenta, el cual fue postulado por
Jerome McCarthy y trataba del producto como el bien
tangible o intangible que era consumible por el cli-
ente, el precio como el factor que genera rentabilidad
econdmica, la plaza como la actividad a realizar para
poner en disposicion el mercado teniendo en cuenta
los canales, la logistica, la distribucion entre otros y
finalmente la promocién donde todas las acciones
van encaminadas a identificar un producto que pre-
tende influir en la mente del consumidor (p.19).

En sintesis, la investigacion de mercados es una
importante herramienta para las organizaciones que
buscan liderar la arena comercial, “(...) que estin en
constante contacto con el ambiente externo y desean
(sic) ubicarse en una posicion competitiva frente a
otras organizaciones” (Vargas, 2017, p. 17), puesto
que a través de esta herramienta pueden conocer
mejor las necesidades y expectativas del entorno, el
comportamiento del consumidor, las condiciones
socioculturales y las estrategias de la competencia.

Metodologia

La semidtica es la ciencia de los signos. El modelo
semiotico de Ch. Sanders Peirce (2012), basado en la
pragmatica, describe los procesos semidticos a partir
de la compleja interaccién de tres tipos de relaciones
elementales: relaciones de primeridad, de segundi-
dad y de terceridad. Las ideas de la primeridad son
cualidades de sentimiento o sensacion; las de segun-
didad estan marcadas por la existencialidad previa a
la idea de una ley o fin que actia como mediacién de
los dos momentos anteriores y es caracteristica de la
terceridad. Los problemas que emergen del campo del
mercado tienen su base en estas relaciones triadicas.

En un primer momento de este proceso, se perc-
iben cualidades potenciales como signo de algo, que
puede ser un producto, una marca, una idea o una
estrategia de comunicacién. Esta etapa se desen-
cadena por una percepcion en el orden de lo sensi-
ble: colores, texturas, olores, sonidos. Entre la mera
posibilidad de que estos signos sean percibidos por
los érganos sensoriales y su percepcion efectiva, se
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inicia una segunda dindmica, marcada por la concre-
cion de la experiencia y por la relacion objetiva entre
el signo y el objeto representado; en este estudio, el
conjunto de experiencias que se activan en la mente
del consumidor cuando percibe las cualidades de
dichas marcas, productos, ideas o estrategias de mer-
cado. La légica que gobierna la dindmica entre estos
dos momentos iniciales es la tercera etapa del proceso
de significacién, marcada por el caracter de la repre-
sentacion a través de laley o un término general. Aqui
encontramos los sistemas de valores, creencias, pre-
juicios, estereotipos u opiniones que marcan la ten-
dencia en el comportamiento del consumidor.

Por lo tanto, explorar la capacidad de los signos
utilizados para conducir la mente interpretadora a
la mejor relacidn posible con el objeto que se desea
representar es la base para la articulacién semiotica
de los procesos de investigacion de mercados que se
pretende que sean efectivos. Se espera que esta artic-
ulacién desarrolle en las mentes interpretadoras nue-
vas estructuras, significados y comportamientos.

Resultados

En esta ponencia se presentan los resultados prelimi-
nares de la investigacion en los cuales se explora la
aplicacion del modelo semidtico a la sostenibilidad,
considerando que este es un problema transversal
a todas las empresas y negocios. Si bien, este com-
ponente se analiza en el marco de las estrategias
empresariales con el concepto de responsabilidad
empresarial, consideramos que este concepto debe ser
ampliado al de respons-habilidad de Donna Haraway
(2019) para poder conectar en un sentido mas real la
responsabilidad empresarial con la sostenibilidad en
sentido amplio, en el marco de las complejas relacio-
nes que esta exige, no solamente con consumidores,
sino con stakeholders, gobiernos y grupos ambienta-
listas y activistas en diferentes categorias.

A partir de la idea de recuperacion parcial,
mostro la necesidad de pasar de un modelo de pens-
amiento en el que el excepcionalismo humano, resul-
tado del antropocentrismo, ha traido destrucciéon y
catastrofe socioambiental, a un equilibrio econdémico,
ambiental y social que consiste en generar valor a
largo plazo a través de una recuperacion parcial, con
respons-habilidad y simpoiesis. Respons-habilidad,

en el sentido de encontrar parientes inesperados,
no natales, y entablar conversaciones, proponer y
responder preguntas interesantes, proponer en con-
junto algo imprevisto, asumir las obligaciones no
pedidas por haberse encontrado y simpoiesis, enten-
dida como las artes de vida para devenir-con, heredar
los dafios y los logros de historias naturoculturales
coloniales y poscoloniales. Esto implica terminar con
la separatividad Naturaleza-Cultura, en la que la pri-
mera esta al servicio de la segunda.

Pensar la sostenibilidad en el marco de los nego-
cios implica por un lado analizar cual es el estado
de la cuestién y en el marco de la responsabilidad y
simpoiesis. El método que planteamos en el proyecto
sugiere la necesidad de ubicar el problema de la
empresa de manera situada en un correlato y una cat-
egoria para poder establecer la ruta, los procedimien-
tos y los instrumentos necesarios para poder hacer
de la responsabilidad un asunto de sostenibilidad en
sentido amplio, es decir, un asunto que trascienda
las fronteras del Antropoceno y el excepcionalismo
humano.

Lapreocupacion por el cuidado, no solamente del
medioambiente, sino de los humanos y no humanos;
la garantia de la equidad social y de género, y la lucha
contra la desigualdad son criterios de responsabili-
dad ineludibles frente a la crisis medioambiental a la
que nos hemos conducido; la sostenibilidad empre-
sarial, en ese marco, tiene que ver con la busqueda
de un equilibrio econédmico, ambiental y social para
vivir de la mejor manera posible en un planeta her-
ido mediante la creacion de valor a largo plazo. El
sector empresarial tiene un rol importante en la
Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible puesto
que impulsa el crecimiento de la economia, a través
de la tecnologia, la innovacion y la solucién de prob-
lemas socioambientales; sin embargo, los modelos de
negocio sustentables y responsables estan atravesado
diferentes momentos en el proceso de viraje, consoli-
dacidén del plan de accién y la implementacion de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible. Nuestro proyecto,
en el marco de la investigacién de mercados, busca
ofrecer, a empresas de diferentes sectores, estrategias
para consolidar dicho plan y comunicarlo, a partir
de una metodologia basada en la semidtica, de enfo-
que pragmatico, que tiene en cuenta elementos emo-
cionales y simbdlicos en las necesidades y deseos de
los stakeholders.
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Resumen

La creciente produccion y consumo de plasticos a nivel mundial han ge-
nerado impactos ambientales criticos, especialmente por el uso masivo de
productos de un solo uso y la baja capacidad de gestion y reciclaje. En Co-
lombia, la situacion refleja la tendencia global: el pais consume alrededor
de 1,25 millones de toneladas de plastico al afio y recicla menos del 12%
de sus residuos, lo que evidencia la necesidad de fortalecer los sistemas de
recoleccion, aprovechamiento y transformacion. Este articulo analiza la
gestion de residuos plasticos en Colombia desde 2020, con énfasis en las
acciones implementadas por el Estado y el sector empresarial para mitigar
su impacto ambiental. Se revisan las politicas publicas derivadas de la Es-
trategia Nacional de Economia Circular (ENEC), la implementacion de la
Responsabilidad Extendida del Productor (REP) y la creaciéon de la Mesa
Nacional para la Gestion Sostenible del Plastico, que articulan esfuerzos
en investigacion, ecodisefio, logistica, prohibicion de plasticos de un solo
uso y comunicacién ciudadana. Asimismo, se examinan las iniciativas
empresariales orientadas a la sustituciéon de materiales, optimizacion de
procesos, programas de reciclaje, innovacion tecnolégica y colaboracion
con la cadena de valor. Los hallazgos muestran avances regulatorios y cor-
porativos significativos, pero también desafios persistentes relacionados
con cultura ciudadana, infraestructura de reciclaje y formalizacion de
recicladores. Se concluye que la transicion hacia una economia circular
del plastico exige coordinacion multisectorial, innovacién continua y una
mayor corresponsabilidad entre gobierno, empresas y ciudadania.

Palabras clave: comunicacion, consumidor, gestion, publicidad.
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Descripcion del problema

En el contexto actual, la preocupacion por el impacto
de las actividades humanas en el medio ambiente ha
llevado a una creciente conciencia sobre la importan-
cia de gestionar adecuadamente los residuos plasti-
cos. El uso excesivo de productos de plastico de un
solo uso ha generado graves consecuencias ambien-
tales, sociales, econémicas y de salud. Cada minuto
se compra un millén de botellas de plastico en todo
el mundo y se estima que se usan hasta cinco billones
de bolsas de pléastico al afio. La mitad de todo el plas-
tico producido estd disefiado para un solo uso y luego
se desecha (Programa de las Naciones Unidas para el
Medio Ambiente [PNUMA], en 2018).

En promedio, generamosalrededor de 400 millo-
nes de toneladas de residuos plddesecha. Ademas,
desde la década de 1970, la produccion de plastico
ha crecido a un ritmo mas rapido que cualquier otro
material y, se espera que la producciéon mundial de
plastico primario alcanzard los 1.100 millones de
toneladas para 2050, si las tendencias actuales conti-
nuan (PNUMA, 2018).

Un informe mas reciente del PNUMA indica
que el plastico representa el 85% de los residuos que
llegan a los océanos y que, para 2040, los volume-
nes de este material que fluiran hacia el mar casi se
triplicardn, con una cantidad anual de entre 23 y 37
millones de toneladas. Esto equivale a alrededor de 50
kg de plastico por metro de costa en todo el mundo
(PNUMA, 2021).

En Colombia, la acumulacién de residuos plas-
ticos representa una seria amenaza para los ecosis-
temas terrestres y marinos, asi como para la salud
publica y la calidad de vida de las comunidades. El
problema de la contaminacién pléstica es grave y
refleja la situaciéon mundial. El mercado colombiano
tiene una alta penetracién de elementos pldsticos,
con un consumo aproximado de 24 kg per capita al
afo, lo que equivale a un volumen anual de consumo
de 1.250.000 toneladas de plasticos. Seguin datos del
Ministerio de Ambiente y WWF, un colombiano uti-
liza alrededor de 6 bolsas de plastico por semana, 24
al mes, 288 al afio y un total de 22,176 en un pro-
medio de vida de 77 afios (Ministerio de Ambiente y
Desarrollo Sostenible, 2017).

Apenas se recicla el 11,8% de los residuos tota-
les generados al afio, segun cifras del Departamento
Administrativo Nacional de Estadistica (DANE).

Esto resalta la necesidad de mejorar significativa-
mente las précticas de reciclaje en el pais. A pesar de
que algunos desechos son dificiles de reciclar, el plas-
tico juega un papel crucial en el esfuerzo por fomen-
tar una economia mas circular. En este modelo, los
desechos plasticos dejarian de considerarse basura y
se convertirian en materia prima para otros produc-
tos (Forbes, 2022).

El DANE Informa que, en 2019, Colombia
gener6 26,4 millones de toneladas de residuos solidos
y productos residuales. De este total, 14,1 millones
de toneladas provienen de actividades econdmicas e
importaciones, mientras que el resto proviene de los
hogares (Forbes Colombia, 2022).

Estos datos demuestran la necesidad de inten-
sificar los esfuerzos para mejorar la gestion de resi-
duos y fomentar una cultura de reciclaje mas fuerte
en Colombia. A medida que el pais busca una econo-
mia circular, es crucial considerar los residuos plés-
ticos como una oportunidad para la innovacién y el
desarrollo sostenible.

El compromiso del Gobierno colombiano con la
economia circular se manifiesta en iniciativas como
el Pacto Nacional por la Economia Circular y la
Estrategia Nacional de Economia Circular (ENEC),
firmada a partir del afio 2018. Estos esfuerzos buscan
abordar de manera integral el manejo de los desechos
plasticos, promoviendo practicas sostenibles y la ges-
tiéon adecuada de recursos.

Representantes de diversas asociaciones de reci-
cladores, la industria, el émbito académico, jévenes y
el Gobierno han suscrito el Pacto Nacional Colombia
Libre de Plasticos de un Solo Uso. Este pacto tiene
como objetivo disminuir progresivamente el uso
de productos plasticos de un solo uso en Colombia,
impulsando su sustitucién gradual (Ministerio de
Ambiente y Desarrollo Sostenible, 2023).

Asimismo, se han implementado medidas para
reducirla presenciade plasticos deun solouso endreas
naturales protegidas, como los Parques Nacionales
Naturales de Colombia. Estas acciones buscan pre-
servar la biodiversidad y mitigar los impactos nega-
tivos de los desechos plasticos en el medio ambiente
(Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible,
2023).

En general, la producciéon de residuos plasticos
en Colombia ha ido en aumento, especialmente en
sectores como el de alimentos, bebidas, embalajes y
productos de consumo masivo. En cuanto a los tipos
de productos plasticos mds comunes, se incluyen
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bolsas, envases, botellas de bebidas y empaques de
alimentos. Estos productos representan una parte
significativa de los residuos plasticos generados por
la industria en Colombia.

Cuestionamiento

;Como se desarrolla la gestion de residuos plasticos
en Colombia y cémo las empresas han venido imple-
mentando acciones en busca de reducir su impacto
ambiental?

La gestion de residuos plasticos en Colombia
presenta desafios significativos debido a la falta de
conocimiento y cultura en la disposicién adecuada
de estos materiales, asi como a la fragilidad de los sis-
temas de recoleccion, transporte y aprovechamiento.
Esto ha llevado a una acumulacién considerable
de residuos plasticos, incluyendo macroplasticos y
microplasticos, que impactan negativamente los eco-
sistemas. Estudios han demostrado la presencia de
microplasticos en el tracto digestivo de peces en dife-
rentes zonas costeras colombianas, evidenciando la
grave situacién ambiental (Quirés et al., 2021).

El consumo de plastico en Colombia es notable,
con cifras que indican que cada colombiano utiliza
entre 24 y 26 kilos de plastico al afio, generando una
preocupante cantidad de residuos plasticos. La indus-
tria plastica en el pais, principalmente enfocada en la
producciéon de empaques, envases, pitillos y resinas
contribuye significativamente a esta problematica en
Colombia.

Ante esta situacion, se han implementado ini-
ciativas normativas para la prohibicion y sustitucién
gradual de los plasticos de un solo uso en diferen-
tes municipios colombianos, como es el caso de las
regiones de la Amazonia, Orinoquia y el archipié-
lago de San Andrés, Providencia y Santa Catalina,
los operadores de transporte aéreo no podran des-
cargar residuos de plastico de un solo uso, en cumpli-
miento de lo establecido por la Ley 1973 de 2019. Esto
con el objetivo de mitigar el impacto ambiental de
los materiales. Adema4s, a nivel nacional, el Gobierno
de Colombia ha suscrito el Pacto Nacional por la
Economia Circular y ha desarrollado la Estrategia
Nacional de Economia Circular (ENEC), con el fin
de promover un desarrollo sostenible y diversificar
las oportunidades econémicas, incluyendo conside-
raciones ambientales y sociales en todas las fases del
ciclo de vida del pléstico.

La ENEC fomenta la innovacion, el emprendi-
miento y la creacién de valor afadido, asi como la
atraccién de inversiones, gracias a nuevas ideas y
métodos que llevan a sistemas de produccion que
emplean materiales innovadores, utilizan los recur-
sos de manera eficiente y cierran el ciclo de uso de pro-
ductos de forma coordinada. Esto se logra mediante
una dindmica de cadena de valor que conecta a pro-
ductores, proveedores, consumidores y otros actores
de la sociedad (Gobierno de Colombia, 2018)

Para continuar en el avance de la gestion sos-
tenible del plastico, se ha creado la Mesa Nacional
para la Gestion Sostenible del Plastico, integrada por
diversas entidades gubernamentales, académicas, del
sector privado y de la sociedad civil. Esta plataforma
busca articular acciones en todas las etapas del ciclo
de vida del plastico, con el objetivo de mejorar la sos-
tenibilidad ambiental, econdémica y social en el pais
(Gobierno de Colombia, 2018).

En términos de metas y acciones concretas, el
Plan para la Gestién Sostenible del Plastico establece
objetivos a corto y largo plazo, como el estableci-
miento de un balance de masas por tipo de pléstico,
el fomento de productos reutilizables o reciclables, y
la implementacion de sistemas de compostaje a nivel
nacional (Gobierno de Colombia, 2018). La visién de
la Asociacion Nacional de Anunciantes (ANDI) para
el afo 2030, es que Colombia logre una gestion sos-
tenible del plastico, cerrando ciclos y promoviendo
la economia circular para evitar la contaminacion de
los océanos y los recursos naturales.

Metas y acciones concretas establecidas en el
Plan para la Gestion Sostenible del Plastico,
que incluye objetivos a corto, mediano y largo
plazo:

Capitulo I: Acciones Prioritarias

Investigacion:
e Meta a 2020: Definir un programa de tra-
bajo en materia de investigacion, liderado por

Colciencias con el apoyo de la mesa.

Acciones Transversales Prioritarias:
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Accién 1: Estrategia de etiquetado (marcado).
Implementacion de una estrategia de etiquetado
para informar al consumidor sobre la gestion y
el impacto ambiental.

Accién 2: Establecimiento de un programa de
comunicacién y cultura Desarrollo de un pro-
grama nacional de comunicacion y cultura ciu-
dadana para promover estilos de vida sostenibles
y acciones concretas en la implementacion de la
economia circular.

Metas incluyen la formulacién y presentacion del
programa, gestién de recursos, y puesta en mar-
cha del programa.

Accién 3: Prohibicién del ingreso y uso de plas-
ticos de un solo uso en los Parques Nacionales
Naturales de Colombia

Prohibicién progresiva del ingreso y uso de plas-
ticos de un solo uso en los Parques Nacionales
Naturales, con énfasis en sensibilizacion y ges-
tion de residuos. Los turistas y visitantes ya no
podran llevar plasticos de un solo uso a par-
ques nacionales naturales, ecosistemas de péra-
mos, ecosistemas marinos, reservas de bidsfera
y humedales incluidos en la lista interna-
cional RAMSAR. Presidencia de Colombia.
(2023) La Convencion sobre los Humedales de
Importancia Internacional, también conocida
como la Convencién de Ramsar, es un acuerdo
internacional que establece un marco para la
colaboracién y accién global en favor de la con-
servacion y uso sostenible de los humedales y sus
recursos.

Metas que incluyen agenda de trabajo, desarrollo
de programa de comunicacidn, y formulacién de
guia técnica para gestion de residuos en parques.

Accion 4: Ecodisefio

Promocién del ecodisefio en la industria para
reducir la generacion de residuos y la incorpo-
raciéon de materiales sostenibles en envases y
empaques.

Metas incluyen desarrollo de agenda para pro-
mover ecodisefio, publicacién de guia técnica, y
propuesta de reglamento técnico.

Accioén 5: Compras publicas sostenibles.

Dinamizacién de la Estrategia Nacional de
Compras Publicas Sostenibles con criterios para
la adquisicién de productos mas sostenibles.

Metas incluyen implementacion de estrategia en
entidades gubernamentales y a nivel regional y
local.

Accién 6: Microplasticos

Evaluacién de efectos de la contaminaciéon por
microplasticos y definicién de acciones para su
eliminacién gradual en productos como cosmé-
ticos y detergentes.

Metas incluyen establecimiento de agenda de tra-
bajo, evaluacién de efectos de contaminacion, y

puesta en marcha de actividades parala solucion.

Capitulo I1: Responsabilida
Extendida de Productor (REP
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Establecimiento dela Responsabilidad Extendida
del Productor como enfoque de politica ambien-
tal, con actividades como seguimientos la
implementacién de esquemas organizaciona-
les y mecanismos de trazabilidad, evaluacion
de envases y empaques pldsticos de un solo uso,
identificacién de nuevos instrumentos técnicos,
y establecimiento de incentivos econdmicos.

En el conversatorio “Cuatro anos de REP: movi-
lizando la economia circular para la prosperidad
colectiva” Mauricio Rueda (en 2022), consul-
tor del Ministerio de Ambiente y Desarrollo
Sostenible, sefialé que después de cuatro afios, la
Responsabilidad Extendida del Productor (REP)
no ha alcanzado la eficiencia esperada, ya que se
centra demasiado en cumplir objetivos de reco-
leccién y descuida otros aspectos importantes
como cobertura, control y concienciacién.
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Adicionalmente como parte de las iniciativas
del Programa de Economia Circular del Consejo
Empresarial Mundial para el Desarrollo Sostenible
WBCSD, ha surgido como una coalicién empresa-
rial dedicada a acelerar soluciones para hacer que los
envases y plasticos sean circulares y sostenibles.

Las empresas colombianas han estado imple-
mentando diversas acciones para abordar este pro-
blema y reducir su impacto ambiental con el fin de
cumplir con las regulaciones ambientales estable-
cidas por el gobierno en relacién con la gestion de
residuos plasticos. Esto incluye la contratacion de
servicios autorizados para el tratamiento y disposi-
cion final de residuos plasticos, garantizando asi su
manejo adecuado y cumpliendo con las normativas
vigentes.

Una estrategia clave que han adoptado las
empresas es la optimizacién de sus procesos operati-
vos para reducir la generacion de residuos plasticos.
Esto implica la modernizacién de equipos, la imple-
mentacién de practicas de fabricacion sostenibles y la
promocion de la reutilizacién de materiales dentro de
la organizacion.

Programas de reciclaje y sensibilizacion

CECODES es el nodo regional en Colombia de la Red
Global del World Business Council for Sustainable
Development, organizacién que retine las 220 empre-
sas mds grandes del mundo. Las empresas también
estan implementando programas de reciclaje y sen-
sibilizacién para sus empleados y la comunidad en
general. Esto incluye la instalacion de sistemas de
recogida selectiva en las instalaciones de la empresa,
la educacion sobre la correcta disposicion de residuos
plasticos y la promocién del reciclaje como parte de
su cultura corporativa.

La colaboracién con proveedores y socios en
toda la cadena de valor es otra estrategia importante
que estan utilizando las empresas para reducir su
impacto ambiental. Trabajar en conjunto con pro-
veedores para encontrar alternativas de embalaje sos-
tenibles y promover practicas de gestion de residuos
en toda la cadena de suministro es fundamental para
lograr resultados significativos.

Ademas, la innovacién tecnoldgica esta des-
empefiando un papel cada vez mas importante en la
gestion de residuos plasticos en Colombia. Las empre-
sas estan utilizando tecnologias avanzadas para

optimizar sus procesos de gestion de residuos, desde
sistemas de seguimiento y analisis de residuos hasta
tecnologias de reciclaje innovadoras (CECODES,
2024).

Para el afio 2030, Colombia habra prevenido
los impactos negativos generados por los residuos
plasticos y microplasticos en todos los ecosistemas,
incluidos los marinos, porque realiza una gestion sos-
tenible del plastico, con la participacion de todas las
partes interesadas como las empresas privadas y el
gobierno, implementando el cierre de ciclos y la eco-
nomia circular.

Objetivo general

Analizar la gestion de residuos plésticos en Colombia
desde el afio 2020, destacando las acciones imple-
mentadas por las empresas para reducir su impacto
ambiental.

La gestion de residuos plasticos en Colombia
se enmarca dentro de la Estrategia Nacional de
Economia Circular (ENEC) de 2017. Esta estrategia
prioriza seis lineas de trabajo:

o  Flujo de Materiales Industriales y Productos de
Consumo Masivo

o  Flujos de Biomasa

o  Flujo de Materiales de Envases y Empaques

o  Fuentes y Flujos de Energia

o  Flujos de Agua

o lujo de Materiales de Construccién

La gestion de envases y empaques, especialmente
plasticos, es destacada a través de las Resoluciones
de Responsabilidad Extendida del Productor (REP)
1407 de 2018 y 1342 de 2020.

Colombia es pionera en la regién en la imple-
mentacién de normativas obligatorias para empre-
sas productoras. Desde 2007, el pais ha establecido
normativas enfocadas en materiales peligrosos o de
dificil disposicién y, actualmente, cuenta con once
resoluciones REP para distintos materiales. Estas
resoluciones requieren que las empresas garanticen
un aprovechamiento de al menos el 30% de los enva-
ses y empaques para 2030 de acuerdo con ANDI (en
2019).

Complementando estas normativas, la Mesa
Nacional para la Gestiéon Sostenible del Plastico,
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constituida en diciembre de 2018, actia como una
instancia colaborativa con actores publicos y priva-
dos asociados a la cadena del plastico. Enmarcada
en el flujo de materiales de empaques y envases de
la ENEC, esta mesa trabaja en las siguientes lineas
de accién:

o Sensibilizacion y fomento del cambio de patro-
nes de consumo y el adecuado manejo de los resi-
duos solidos, especialmente plésticos.

o  Estrategias operativas y de logistica a nivel local
y regional para fomentar la adecuada separacion
en la fuente y el aprovechamiento de residuos.

o Asistencia técnica, promocioén, divulgaciéon y
formulacién de lineamientos para el aprove-
chamiento de materiales reciclables y gestion de
recursos.

o Relacionamiento entre entidades responsables
de promover la formalizacion de asociaciones de
recicladores y los modelos de aprovechamiento
municipal.

o Gestion de recursos humanos, técnicos y tecno-
légicos para apoyar la ejecucion de actividades
prioritarias en la Gestion Integral de Residuos
Sélidos.

o Promocién de nuevos modelos de negocio y el
uso de materiales reciclables, reutilizables, apro-
vechables o compostables.

Ademds, se han implementado acuerdos para
el aprovechamiento local de plasticos y otros mate-
riales reciclables en municipios costeros del Caribe
y Pacifico. Estos acuerdos, parte del Plan Nacional
de Desarrollo 2018-2022, son instancias de trabajo
colaborativo donde actores locales participan volun-
tariamente para mejorar la gestion de residuos soli-
dos aprovechables. En el marco de los Pactos por la
Sostenibilidad, se establecié la implementacién de
diez acuerdos en municipios costeros, con el objetivo
de posicionar a Colombia como una potencia biocea-
nica. Estos esfuerzos buscan aumentar la competiti-
vidad, el desarrollo sostenible y la conservacién de los
ecosistemas marinos.

Por otro lado, un dato que sigue evidenciando
la buena salud en el mercado de la industria plastica,
que cuenta con aproximadamente 3.600 empresas
en el pais, estd en las cifras de exportacion. Las resi-
nas pldsticas crecieron 68% en valor y 4% en tonela-
das. Mientras que los productos plasticos como tal
aumentaron 18% su valor de importacién frente a
2020.

Por lo que pese a los efectos econémicos de la
pandemia y a los retos en materia ambiental que
ha venido enfrentando el sector plastico, la oferta y
demanda se sigue manteniendo por buen camino. No
obstante, se destaca que el PIB del sector cayd 6.7%
en 2020.

Para Daniel Mitchell, presidente ejecutivo de
Acoplastico, el comportamiento de la industria plas-
tica en el pais ha sido bastante variable. Por ejemplo,
segin Mitchell, en los primeros meses de pandemia
(abril-junio 2020), la mayoria de los segmentos caye-
ron, con excepcion de los empaques y envases para
alimentos y para productos de aseo, higiene y lim-
pieza, asi como las telas plasticas para tapabocas y
otros elementos de proteccion.

Pese a esto, desde el segundo semestre de 2020 y
lo que lleva este resto de afio, todos los segmentos vie-
nen creciendo, en especial, los plasticos de electrodo-
meésticos, envases de bebidas, autopartes y linea hogar
(La Republica, 2021).

Empresas que contribuyen a la gestion
de residuos pldsticos en Colombia

Esenttia
Empresa perteneciente al Grupo Ecopetrol. Esta
comparfifa ha construido casas, puentes y parques
con estos materiales. A finales de 2022 entregaron
30 casas en Cartagena donde fueron utilizados 6.500
kilogramos de plasticos reutilizados de un solo uso.

Green Plastic Colombia SAS

Es una empresa especializada en la gestién de resi-
duos plasticos. Su principal enfoque es recuperar,
valorizar y transformar desechos plésticos prove-
nientes de procesos de reciclaje. La empresa busca
desarrollar nuevas alternativas de reutilizacién para
diferentes tipos de plasticos, incluyendo laminados,
multicapa y co-extruidos.

Comerplast
Se especializa en el reciclado de PET, utilizando
botellas de plastico PET recogidas en todo el pais
para crear hilo y, posteriormente, tejidos reciclados.
Ofrecen una variedad de tejidos reciclados de PET,
algoddn y otros materiales certificados, incluyendo
tejidos veganos. Los tejidos de PET reciclado mantie-
nen el mismo rendimiento técnico que el PET virgen,
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pero con un menor impacto ambiental, reduciendo el
uso de petroleo y las emisiones de CO2 en la fabrica-
cién de materias primas.

Asociaciéon Colombiana de Recicladores
GATAREC
Es una organizacion sin fines de lucro que tiene como
proposito mejorar la calidad de vida de los recicla-
dores y sus familias en Bogota. Ofrecen servicios de
reciclaje y recuperacién de residuos sdlidos, inclu-
yendo orgdnicos e inorganicos. Su enfoque abarca
la recoleccidn, transporte, seleccion, acopio, comer-
cializacién y aprovechamiento de dichos residuos
para su reutilizacion en la industria y el comercio.
Ademads, GAIAREC produce madera plastica a par-
tir de plastico reciclado, contribuyendo asi a reducir
la contaminacién plastica, disminuir la deforestacion
y empoderar a los recicladores. La madera plastica se
utiliza en la construccion, el mobiliario y las infraes-
tructuras. Como objetivo principal GAIAREC tiene
planeado expandir su operacidn a nivel nacional para
el aflo 2030.

Conceptos Plasticos
Esta empresa fue creada en 2011 por Oscar Méndez
y desde ese entonces han buscado cémo fusionar la
ecologia con el beneficio de las clases menos favoreci-
das. De este modo se lograron crear bloques plasticos
para practicamente armar una casa y escuelas como
si se tratase de un Lego.

Femsa Coca-Cola
A principios de 2020, Brisa, marca de Coca-Cola pre-
sento la primera botella del pais elaborada con bote-
llas de PET 100% recicladas permitiendo que cerca
de 2.000 toneladas de resina reciclada, es decir mas
de 90 millones de botellas PET cumplan con su ciclo
de vida.

El Ministerio de Ambiente anuncié la fecha en
la que entraria en vigor la resolucién que prohibe la
produccion y utilizacién de plasticos de un solo uso,
medida que va incluida en la Ley 2232 de 2022, que
tiene como objetivo reducir, gradualmente, el uso de
este material en todo el pais con el apoyo de actores
que hacen parte de esta industria.

Varias de las acciones contempladas en la reso-
lucién van encaminadas al cumplimiento de la ley
de plasticos de un solo uso. Entre ellas se destacan:
la promocién de compras publicas de productos

sustitutos, la implementacién de la responsabilidad
extendida del productor (REP) y la modificaciéon de
normativas anteriores relacionadas con el manejo de
residuos plasticos.

El acto administrativo sera aplicable en todo el
territorio nacional a los residuos de envases y empa-
ques de ventas primarios, secundarios o de nico uso.
La medida dentro de la ley 2232 de 2022 solo excluye
a los residuos peligrosos, los envases de madera y
fibras textiles o naturales distintas a papel y cartén,
asi como los envases de farmacos vencidos.

También, busca llevar a cabo un proceso de
evaluacién sobre la cuota minima de plastico reci-
clado en productos puestos en el mercado y sobre lo
cual se debera garantizar transparencia y veracidad.
Finalmente, buscara cumplir con las metas de reco-
leccion y aprovechamiento de residuos plasticos, pro-
moviendo el uso de materia prima reciclada.

De acuerdo con la ministra de Ambiente, Susana
Muhamad, a partir del 7 de junio entraria en vigor la
prohibicién para la produccién y uso de plasticos de
un solo uso. La jefe de cartera precis6 que dicha reso-
lucién reglamenta casi el 80% de la ley de plasticos que
emiti6 el Congreso en 2022. Serdn un total de 14 cate-
gorias de productos plasticos de un solo uso que sal-
dran del mercado de forma paulatina, con un tiempo
entre dos a ocho afios, con el fin de iniciar una recon-
version hacia alternativas sostenibles y ecoamigables

La ley de plasticos de un solo uso tiene unos tiempos
hasta el 2030, en los que 14 productos van entrando
progresivamente. De esos, hay ocho productos que
entran en prohibicion a partir de junio de este ano.
Las excepciones a la Ley es lo que reglamenta la reso-
lucién, por ejemplo, en productos de plastico 100%
reutilizado. (Soro Mateo, 2022)

En Colombia existen 375 “negocios verdes” dedi-
cados a la transformacién, el manejo y aprovecha-
miento de plasticos y otros residuos. Algunos de los
negocios verdes en Colombia dedicados a la trans-
formacién, manejo y aprovechamiento de plasticos y
otros residuos son empresas de reciclaje, fabricantes
de productos reciclados, compaiifas de gestion de
residuos, y empresas especializadas en la reutiliza-
cién de materiales para la creacién de nuevos pro-
ductos (Mendoza et al., 2020).
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A manera de ejemplo, tenemos la empresa
Pitifresh que adapta el modelo de las 3R, reducir, reu-
tilizar y reciclar utilizando pitillos 100% de silicona
hechos con materiales reciclados.

Fotografia 1.

Nota. Elaboracion propia

Los primeros productos que saldran del mer-
cado durante una vigencia de dos afos a partir de
2024 seran:

o Bolsas de punto de pago utilizadas para emba-
lar, cargar o transportar paquetes y mercancias,
excepto aquellas reutilizables o de uso industrial.

o Bolsas utilizadas para embalar periddicos, revis-
tas, publicidad y facturas, asi como las utiliza-
das en las lavanderias para empacar ropa lavada.

o Rollos de bolsas vacias en superficies comercia-
les para embalar, cargar o transportar paquetes
y mercancias o llevar alimentos a granel, excepto
para los productos de origen animal crudos.

o Mezcladores y pitillos para bebidas.

o Soportes plasticos para las bombas de inflar.

o Soportes plasticos de copitos de algodén o hiso-
pos flexibles con puntas de algodén.

Colombia ha estado implementando medidas
para abordar el problema de los residuos plésticos.
Para ello se han disefiado politicas de gestion de resi-
duos sélidos, campanas de sensibilizacion y progra-
mas de reciclaje. Sin embargo, aun enfrenta desafios
significativos en términos de infraestructura, edu-
caciéon ambiental y coordinacién entre los diferentes
niveles de gobierno y sectores privados.

Los elementos plésticos tienen una alta penetra-
cién en el mercado colombiano. En el pais, se con-
sumen aproximadamente 24 kg per capita, lo que
implica un volumen anual de consumo en plasticos de
1.250.000 toneladas; los plasticos de uso unico corres-
ponden aproximadamente al 56% del consumo total
de pléasticos en el territorio, es decir, empaques, emba-
lajes o PET. El pais genera anualmente, unos 12 millo-
nes de toneladas de residuos sélidos y solo se recicla
el 17%, donde el 74% de los envases va a parar a los
rellenos sanitarios. En el caso de Bogota, se generan
unas 7.500 toneladas diarias y se reciclan entre el 14%
y el 15%; un colombiano usa alrededor de seis bolsas
plasticas semanales, 288 al afio y 22.176 en un prome-
dio de vida de 77, produciendo aproximadamente 1,8
toneladas de residuos plasticos al final de los 77 afios
de expectativa de vida.

En Colombia, aun existen 124 municipios alta-
mente rurales con sitios de disposicion final inadecua-
dos, entre ellos estan los siguientes departamentos:
Bolivar (27), Chocé (17), Magdalena (17) y Cauca (10).
Estos sitios de disposicion fomentan la filtracion de
residuos plasticos hacia los ecosistemas colombianos
(Greenpeace, 2018).

Acciones que generan y ejecutan las
empresas en Colombia como propuesta
de valor en el tratamiento de residuos
pldsticos, en busca de reducir su
impacto ambiental negativo

De acuerdo con la iniciativa Visién 30/30, creada
en 2019 por la Asociacién Nacional de Empresarios
de Colombia (ANDI), mas de 350 empresas perte-
necientes a 27 sectores productivos del pais traba-
jan de manera articulada en la gestiéon de envases
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y empaques mediante acciones de reciclaje, retiso y
reduccion, con el proposito de acelerar la transicion
hacia una economia circular.

Esta iniciativa se enmarca dentro del concepto
de Responsabilidad Extendida del Productor (REP),
introducido en Europa en la década de 1990 y pos-
teriormente adoptado por diversas organizaciones
internacionales, entre ellas la Organizacion para la
Cooperacién y el Desarrollo Econémico (OCDE).
Segtn la OCDE, la REP es “un enfoque de politica
ambiental en el que la responsabilidad de un produc-
tor hacia un producto se extiende a la etapa posterior
al consumo dentro del ciclo de vida del mismo” (Cass
Talbott et al., 2022, p. 234).

De esta forma, la REP busca involucrar a los
diferentes actores que intervienen en la elaboracién
y gestioén de productos, promoviendo su correspon-
sabilidad social y ambiental. Actualmente, este enfo-
que se ha consolidado como un mecanismo clave
para mejorar la eficiencia en el uso de los recursos
a lo largo de la cadena de valor y para impulsar la
economia circular, elemento fundamental dentro de
la agenda de los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS).

Varias empresas en Colombia estin adoptando
medidas para reducir su impacto ambiental negativo
relacionado con los residuos plasticos. Esto incluye
iniciativas como la implementacién de procesos de
produccion mds sostenibles, el uso de materiales reci-
clados en sus productos, la promocion del consumo
responsable y la participacién en programas de reci-
claje y recoleccion de residuos. Algunas empresas
también estan invirtiendo en investigacion y desarro-
llo de alternativas al plastico convencional y en pro-
yectos de economia circular para cerrar el ciclo de
vida de los productos. Estas acciones no solo generan
valor ambiental, sino que también pueden mejorar la
reputacion de la marca y la relacion con los consumi-
dores preocupados por el medio ambiente.

De acuerdo con datos de la Asociacion
Colombiana de Industrias Plasticas (Acoplésticos),
en el mercado colombiano, asociaciones producto-
ras de bebidas como Postoboén, Coca-Cola o Bavaria,
poseen en su portafolio al menos 24 productos que
son envasados en recipientes con tecnologia PET
como aguas, gaseosas o bebidas hidratantes.

Andlisis desde la perspectiva del
benchmarking y las acciones innovadoras
que estdn implementando otros paises

en el tratamiento de residuos pldsticos

y cudles son las condiciones minimas
para su implementacion en Colombia

Desde la perspectiva del benchmarking, es impor-
tante analizar las acciones innovadoras implemen-
tadas en otros paises en el tratamiento de residuos
plasticos para identificar las mejores practicas que
podrian adaptarse a Colombia. Algunas medidas
destacadas incluyen:

o Depésito de retorno: paises como Alemania y
Noruega han implementado sistemas de depd-
sito de retorno, donde los consumidores pagan
un depdsito adicional al comprar envases de
bebidas que luego pueden recuperar al devolver
los envases vacios. Esto fomenta el reciclaje y la
reutilizacion.

o Prohibicion de plasticos de un solo uso: paises
como Canada y de la Unién Europea han prohi-
bido o estdn en proceso de prohibir plasticos de
un solo uso, como bolsas de plastico y utensilios
desechables. Esta medida impulsa la adopcion de
alternativas mas sostenibles y reduce la genera-
cién de residuos plasticos.

o Incentivos fiscales y financieros: Singapur
ofrece incentivos fiscales a las empresas que
invierten en tecnologias de reciclaje avanzadas,
mientras que paises como Suecia tienen sistemas
de tarifas escalonadas parala gestién de residuos,
donde los productores pagan tarifas mds altas
por productos que generan mas residuos.

o Educacion y sensibilizacion: Japon y Corea del
Sur han implementado programas educativos
exhaustivos sobre la gestiéon de residuos desde
una edad temprana, lo que ha llevado a una
mayor conciencia publica y practicas de con-
sumo mas sostenibles.

o  SIPA (Italia): la empresa construyé la primera
instalacion del mundo que fabrica botellas de
plastico 100% reciclado. La tecnologia permite
reducir las emisiones de CO2 y la electricidad
utilizada, logrando un sistema circular.

o Prada (Italia): la empresa de moda produce
una linea de bolsos en nylon reciclado llamado
Re-Nylon. Utilizan Econyl, una fibra derivada
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de plastico recolectado de los océanos y redes de
pesca.

Longchamp (Francia): la casa de modas fran-
cesa cred la version sostenible de su icdnico bolso
“Le Pliage green” utilizando poliamida reciclada.
Ferrero (Italia): la empresa implementd una
estrategia de reciclabilidad de envases, logrando
sacar mas de 6,500 toneladas de plastico rigido
de sus productos.

Coca-Cola (Estados Unidos): la multinacional
produce botellas de PET y ha lanzado botellas de
100% de este plastico en Norteamérica.
Tupperware (Estados Unidos): la empresa cred
lineas de productos con plasticos reciclados
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Resumen

El proyecto de investigacion plantea indagar y llegar a entender como la
publicidad actual y los distintos medios digitales estan llegando a la po-
blacién bogotana centennial de los estratos mas bajos (1 y 2). Observando
si realmente son eficaces las herramientas y el tono implementado para
llegar a dicha generacion, que ademas cuenta con determinados y especi-
ficos rasgos de comportamiento y consumo. Con esto se quiere replantear
laidea y la forma en la que se estd haciendo publicidad en Colombia, si los
conceptos utilizados y las estrategias se encuentran alineados a la cultura
y los estilos de vida de esta sociedad. Para este fin, el enfoque utilizado es
de caracter mixto, pues a partir de la investigacion, recoleccion y andlisis
de datos cualitativos y cuantitativos se espera lograr un mayor entendi-
miento de este fenémeno hallado.

Palabras clave: centennials, publicidad, medios, estrategias de
publicidad.
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Introduccion

El proyecto de investigaciéon que se expone a conti-
nuacion tiene como objetivo general analizar la efec-
tividad de las diferentes estrategias de comunicacién
empleadas en el sector publicitario dirigidas al con-
sumo entre los jovenes de los 18 a los 21 aflos de los
estratos 1 y 2 en la ciudad de Bogota. A partir de esto
se generan los siguientes objetivos especificos; (1)
Identificar las diferentes estrategias de comunicacién
publicitaria empleadas por las marcas en los diferen-
tes medios de comunicacién en los estratos 1y 2; (2)
Analizar el impacto de la publicidad y sus efectos
en el comportamiento de consumo en la generacién
centennial en la ciudad de Bogotd. (3) Establecer un
perfil que permita reconocer las necesidades del con-
sumidor centennial de estratos 1 y 2 para proponer
una estrategia de comunicacion que resulte efectiva
para los mismos.

Durante el proceso se consultaron diferentes
documentos electrénicos, campaiias y articulos rela-
cionados con el mundo publicitario, todo en pro de evi-
denciar el tipo de comunicacién que se emplea en este
entorno, su efectividad e impacto en la generacion cen-
tennial de estratos 1 y 2 de la ciudad de Bogota. Dado
que la informacién y las investigaciones que abordan
este tema son bastante limitadas y poco especificas, se
consolida la necesidad de desarrollar una investiga-
cioén que piense en los centennials, sobre todo, en ese
subgrupo que no tiene la misma posibilidad adquisi-
tiva; y, por ende, no tiene el mismo estilo de vida que se
transmite en las diferentes piezas publicitarias.

Para respaldar esto, se propuso desarrollar la
investigaciéon desde un enfoque cualitativo, donde, por
medio de la aplicacién del razonamiento deductivo, se
generaron indicios sobre los diferentes comportamien-
tos y posibles fallas que tienen las diferentes campa-
fas a la hora de comunicar. Este enfoque se selecciond,
entendiendo que “se basa en métodos de reco-
leccién de datos sin medicién numérica como la
descripcion y la observacion del fenémeno. El proceso
es flexible y se mueve entre los eventos y su interpre-
tacion” (Vega Malagon, 2014, p. 34). Entendiendo esto,
se utilizaron matrices de analisis, diarios de campo,
entrevistas, observacion participante y la herramienta
de Social Media.

Planteamiento del problema

En esta investigacién se tendra en cuenta la pobla-
cién de estratos bajos y como la publicidad ejecuta
sus campafias con un tono de comunicacién poco
realista, donde se deja de lado nuestros sistemas cul-
turales y estilos de vida como pais latinoamericano.
Dicho andlisis se realizara en torno a la generacién
centennial y a su consumo de medios publicitarios,
todo en pro de analizar la efectividad de las tacticas
utilizadas por los mismos, y evidenciar si realmente
se tienen en cuenta las necesidades de esta poblacion.
Partiendo de esto, se recalca la importancia de elabo-
rar un perfil que tenga en cuenta las caracteristicas
socioecondmicas, demograficas, psicograficas, cul-
turales y sociales de cada grupo al cual se le quiere
comunicar un mensaje.

Por lo cual, se busca manifestar la poca empatia
en la que vive este nicho poblacional; el cual carece de
mensajes claros, efectivos y realistas, que realmente
afecten su comportamiento de consumo y estilo de
vida. Cuando se reconoce que una misma generacion
cuenta con subgrupos que radican en la necesidad
de implementar estrategias y tacticas diferentes, se
pueden encontrar diferentes tonos de comunicacién
que comparten el mismo objetivo, pero varian segin
el sector y el en el cual se encuentra el consumidor.
Partiendo de lo mencionado anteriormente, surge la
siguiente pregunta: ;La publicidad ha sido efectiva a
la hora de comunicar eficientemente un mensaje a la
poblacién centennial de estratos (1 y 2) de la ciudad
de Bogota?

Marco referencial

Consumo de la generacién centennial

Como parte de sus caracteristicas mas marcadas
se encuentra el hecho de ser educados, creativos e
innovadores y capaces de realizar multiples tareas
en un entorno cada vez mdas cambiante (Corbisiero
y Ruspini, 2018). Son la primera generaciéon que
rompe totalmente con cualquier tipo de barreras
sociales, estereotipos, temas de identidad de género
y desigualdad. Los centenarios toman decisiones de
compra o consumen con la mentalidad de querer
ser diferente o no esperar ser igual con los demas.
Esperan la libertad de elegir sus dialogos o temas
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en todos los aspectos de la vida (Madrigal Molano,
2021). También, es una generaciéon marcada por su
consumo consciente y equilibrado, siempre teniendo
en cuenta las consecuencias y repercusiones de sus
compras en la vida, el ecosistema y el futuro de la
generacion.

La publicidad, los medios digitales
y la generacion centennial

Aunque si existe cierta relaciéon, una comunica-
cién persuasiva comercial que no tenga dimension
publica —colectiva, social, dirigida a las masas—
dificilmente podra ser considerada como publicidad.
Tal vez sea una accion promocional, ejercida por un
agente de ventas; tal vez una estrategia del propio
vendedor en su establecimiento; pero no cabe consi-
derarla publicidad (Méndiz Noguero, 2007).
Entendiendo esto, se le da un poco mas de sen-
tido conceptual a lo que se conoce como publicidad,
donde su labor va més alla de un simple proposito de
ventas, ya que, a la larga se puede pretender comercia-
lizar algtin bien, servicio o idea, hay que tener muy en
claro el perfil etnografico, psicografico y sociolégico
del nicho de mercado al cual se pretende llegar; de lo
contrario, solo se estaria vendiendo algo sin funda-
mento y que sale al mercado solo porque si, pues toda
publicidad parte en su concepcion misma de la socie-
dad, de los valores vigentes o que predominan en una
sociedad determinada (aunque para algunos esto sea
una verdad invisible). Y lo hace para dirigir sus men-
sajes nuevamente a esa misma sociedad, para influir
directa e indirectamente en ella y satisfacer asi, del
modo mas eficaz posible, los objetivos pragmaticos de
un determinado anunciante (Alvarado, 2005, p. 265).

Marcas y su comportamiento en medios
digitales

Una buena estrategia de medios pasa por conocer el
medio, el publico al que se dirige, los contenidos de
los que hablan, el tono y el estilo. Tener presencia en
estos medios esta intimamente ligado con este cono-
cimiento y también con la creacién de enfoques ad
hoc que generen interés en el periodista, que es el que
realmente conoce a su publico. Lo que quiere leer, lo
que quiere ver, lo que le interesa (Gémez Campoy,
2020).

Resultados

Para este proyecto de investigacion se realizaron dos
diarios de campo. El primero se desarrolld en el cen-
tro comercial Plaza de las Américas; y el segundo,
en el centro comercial Centro Mayor. Ambos con
el siguiente objetivo: identificar comportamientos
especificos ejecutados en el entorno natural de per-
sonas centennials entre los 18 y 21 afios. Alli se logré
identificar un patrén de comunicacion por parte de
las marcas, ya que mantenfan un mismo concepto
y daban la impresién de que todos sus consumido-
res pertenecian al mismo nivel adquisitivo y con-
texto sociocultural. Mostrando siempre al modelo
perfecto, en algunos casos estas piezas publicitarias
mostraban a personas sin perforaciones o tatuajes,
imagen que se sale de lo comun en un estrato 1y 2.
Por ejemplo, en cuanto a las piezas promocionales
de panales, siempre esta la imagen del bebé feliz que
nunca llora con la mama perfecta, sin ojeras, llena de
energia y paciente.

Ademas, se mantiene ese tabu sobre los condo-
nes, ya que su publicidad exterior es escasa, casi nula,
y sus componentes graficos también estan fuera del
contexto sociocultural colombiano. Por otro lado,
también se identific6 que los habitos de consumo del
grupo a estudiar estan orientados a las marcas que
les proveen un tono de comunicacién amable, des-
complicado y, ademas, econémico para sus bolsillos.
Buscan compartir con amigos, pero a la vez son muy
dependientes de sus dispositivos méviles, ya que en
ninglin momento se observa que estos estén fuera de
su campo de visién, constantemente buscan planes
que los distraigan de su diario vivir y le den un res-
piro a la rutina saturada de obligaciones, ya sea labo-
ral, académica o personal.

Ademas, se pudo ver que existe una preferen-
cia hacia determinadas marcas y son muy selectivos,
pero indecisos a la hora de comprar algtin producto,
ya sea por la preferencia a alguna tendencia, cuestio-
nes de personalidad o aprobacién colectiva. Aunque
es una generacion que dice no seguir tendencias,
eventualmente se ve arrastrado por un patron, resul-
tado de un proceso de comunicacién comercial, ya
sea directa o por intermediarios como los influencers.
Tal como lo menciona Madrigal Molano (2021), los
centenarios toman decisiones de compra o consumen
con la mentalidad de querer ser diferente o no esperar
ser igual con los demas.
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En segundo lugar, se realizaron tres entrevistas,
cada una con un total de 14 preguntas. En estas se evi-
dencid la poca identificaciéon que las marcas le gene-
ran a nuestro grupo objetivo, la poca importancia que
le dan a los mensajes que se comunican y lo repetitiva
que puede llegar a ser la informacién para ellos. Pese
a que en ningiin momento se han sentido identifica-
dos con alguna campaiia publicitaria, tampoco con-
sideran que las mismas los hayan discriminado. De
esta forma, se ve laimportancia de entender el sentido
conceptual de la publicidad, tal como lo menciona el
articulo de “La publicidad social: concepto, objeto y
objetivos” publicado por la revista Redes.com. Este
resalta la importancia de tener claro el perfil etno-
grafico, psicografico y socioldgico del nicho de mer-
cado al cual se pretende llegar; de lo contrario, solo
se estara vendiendo algo sin fundamento y que sale al
mercado solo porque si.

Por otro lado, los resultados evidenciados en la
herramienta de Social Media fueron los siguientes:
en cuanto al volumen de las publicaciones la herra-
mienta arroj6 un resultado de 1.200 publicaciones
donde Twitter lidera con un 86% vy las entradas por
Blog solo participan en un 0.3%; datos que sorpren-
den teniendo en cuenta que se esperaba la presencia
de Instagram o Facebook o post mds relevantes. Por
otro lado, no se encuentran tweets que provengan de
las marcas mencionadas y en general, los que arroja
la herramienta no tienen ningin aporte o comentario
de valor para el analisis correspondiente.

Tras el analisis planteado, se puede concluir la
importancia que juega un buen posicionamiento de
marca en la mente del consumidor; ya que esto va a
depender del nivel de recordacién y aceptacion de
esta. De igual forma, le permitird a la marca su cons-
tante crecimiento y mantenimiento en el mercado.
Sin embargo, durante este proceso de indagacién
encontramos que actualmente la mayoria de las mar-
cas seleccionadas para la investigacion (Oreo, Today,
Winny, Koaj, limpiapisos Fabuloso) no cuentan con
gran publicidad o interaccién en las diferentes redes
sociales y medios digitales (al menos por medio de
palabras claves), ya que la informacién que pudo ser
recolectada fue escasa.

Conclusiones

Con base en las campaiias analizadas, podemos
evidenciar que no hay una coherencia 50/50 entre el
propdsito de la campanay el contexto en el que se esta
comunicando. Las tacticas utilizadas por las mismas,
sino tienen coherencia con nuestra realidad sociocul-
tural, se contradicen mostrando perspectivas irreales
donde el grupo de estudio no va a sentir una relaciéon
directa o identificacién real con el mensaje.

Segtin lo observado durante el recorrido por los
centros comerciales y lo registrado en los diarios de
campo, encontramos una serie de comportamientos
y actitudes caracteristicos del grupo objetivo. Se iden-
tificaron ciertos patrones que pueden indicar la forma
en la que esta generacion se comunica y consume.

A partir de esto, surgio el siguiente interrogante:
;Realmente las marcas se esfuerzan por crear mensa-
jes realmente llamativos y coherentes con su consu-
midor y surealidad? Creemos que no. Existen grandes
brechas entre lo que se muestra en la publicidad y el
contexto real en el que se encuentra el comprador
o consumidor. Luego de esto, creemos necesario el
investigar y repensar la forma en la que se le comu-
nica a esta generacion. Recordando que cuenta con
rasgos de comportamiento diferentes, su forma de
pensar es otra y sus habitos de consumo han mutado
a nuevas razones de ser.

Asimismo, encontramos a un consumidor cen-
tennial que esta pendiente, a las tendencias de con-
sumo. Ya sea de manera indirecta o directa, estas
pueden guiar sus elecciones de compra, lo quiera o
no. Ademas, buscan estar en tendencia en tanto estas
lo identifiquen y son personas conectadas a las redes
sociales; ven las marcas por encima, resultado del
tono de comunicacion que estas emplean. Conocen
las marcas, pero no se identifican con ninguna y bus-
can crear un buen ambiente social. Prestan atencién
alas piezas publicitarias de su entorno, pero dado que
se maneja un concepto universal y no uno especifico
para cada estrato, no generan impacto y simplemente
pasan de largo.
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Resumen

Este proyecto de investigacion tiene como finalidad consultar las diferen-
tes estrategias de publicidad y marketing que implementaron diferentes
negocios gastrondmicos a raiz de la pandemia del Covid-19 y la cuaren-
tena estricta en la ciudad de Bogota durante el periodo correspondiente
al afo 2020. Se considera de bastante importancia esta investigacion, ya
que si bien fue una pandemia mundial la que afectd a cada uno de los ne-
gocios, se logré evidenciar un colectivo de ideas y proyectos innovadores
que surgen para lograr “sobrevivir” a la cuarentena y a la baja de clientes.
Durante la realizacion de la investigacion se buscara implementar docu-
mentos fiables que ayuden a sustentar y explicar de forma mas detallada
las estrategias de negocios grandes y mediante entrevistas a negocios
independientes o de menor reconocimiento que en cifras fueron los que
mayores pérdidas econdmicas presentaron a lo largo de la cuarentena.

En inicio, desde la llegada del Covid-19 y que traspasara las barreras sa-
nitarias a una alerta roja y pandemia mundial, se gener6 una cuarentena
alrededor de este, lo que cambiaria de manera amplia nuestra forma de
vida y diferentes factores. En Colombia, al generarse el cierre los prin-
cipales puntos que sufrieron las consecuencias fueron el sector turistico
y gastronomico, ya que la mayor parte de los recaudos econdémicos y
atributos en beneficio para el pais se vieron disminuidos, ya lo vemos en
comparacion del aflo 2019 con el sector gastrondmico en la economia
que tenia un crecimiento en la curva de casi un 75% y en 2020 quedo
por debajo de la media dando un gran golpe para servicios de hoteleria,
turismo y restaurantes. Segun la revista de la Camara de Comercio de
Bogotd, casi 22 mil restaurantes cerraron sus puertas y, segun registros
del DANE se perdieron cerca de 320.000 empleos, siendo un golpe duro
para el sector y para el pais. Ya por finales de 2020 e inicios de 2021 se
vio un gran cambio en las medidas que se tomaron para el sostenimiento
del sector y no solo este. Durante el mencionado lapso de tiempo hubo
un gran crecimiento de emprendimientos online, sobre todo del medio
gastronomico generando en si nuevas técnicas de venta y estrategias para
dominar un alcance mayor, de hecho se ha visto mas visibles restaurantes
de cadena que al momento de tener pérdidas considerables recurrieron
al medio de domicilio, renovaron su sitio web e inclusive logo, disefiaron
campanas a favor del cuidado y proteccién del Covid-19 y favorecieron los
métodos de venta en linea.

Palabras clave: estrategias, pandemia, sector gastronémico, Covid-19,
cuarentena
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Introduccion

Como tal el trabajo, elaborado tiene la intencién de
percibir, analizar, justificar y corroborar el efecto
adverso y positivo que tuvo la pandemia para los
medios gastronémicos. Alrededor de todo este pro-
yecto se estard consultando informacién y anali-
zando las diversas situaciones que se generaron para
las franquicias, restaurantes tradicionales y empren-
dimientos, como surge la nueva etapa de innovacion
en esta épocay como entra en vigor la transicion para
estos diferentes medios del entorno gastronémico.

Problema

Para esta etapa lo que realizaremos es la busqueda y
exploracion en los tres diferentes aspectos destaca-
bles del entorno gastrondmico, una experimentacion
y estudio de campo y recopilacién vigente y de la
fecha de antes y durante la pandemia, siendo también
un postpandemia, ahora bien los resultados espera-
dos es como entra en colacién la era de la innovacién
para este medio y los resultados como asi de negati-
vos también positivos que resultaron para el medio
gastronomico, omitiendo las considerables pérdidas
y destacando la adaptabilidad que tomaron en vigor.

Objetivos

Objetivo general

Describir las estrategias de comunicacién que rea-
liz6 el sector gastrondmico para generar posiciona-
miento, visibilidad y empoderar la marca durante la
crisis de la pandemia en Bogota.

Objetivos especificos

o Determinar los casos mas significativos sobre la
implementacién de estrategias de comunicacién
en el sector gastrondmico durante la pandemia.

o Analizar las estrategias de publicidad imple-
mentadas durante la pandemia en Bogota.

e Medir el grado de impacto del mensaje en el
grupo objetivo para el sector gastrondémico de

las estrategias de publicidad que se realizaron
durante la pandemia.

Justificacion

Segtn las cifras que hemos visto del sector gastrono-
mico podemos decir y declarar lo siguiente y es que el
medio de gastronomia entr6 en una etapa de “deca-
dencia para luego renovarse” y es que basicamente el
sector de comidas ya no funciona de la manera que
lo hacia antes, podriamos decir que el medio tomo
técnicas de sostenibilidad y dio pie para la genera-
cion digital en cuanto los servicios gastronomicos.
Ademds, podemos enfocarnos mas a fondo en las
diversas perspectivas que tomaron lugar durante la
decadencia y después, en primera instancia tomamos
de referencia desde el inicio de la cuarentena la gran
caida que se produjo no solo en el sector gastrond-
mico, sino inclusive en hoteleria, textil y muchos
otros.

Un ejemplo clave es el restaurante Matiz, el cual
llevaba 17 afios de tradicién brindando sus caracte-
risticos platillos y su mezcla europea, tal lo dijo la
administradora de Matiz, Carolina Gonzales:

Por la pandemia bajaron las ventas y como no tu-
vimos la opcién de domicilios, nos tocd crear una
marca mds econdmica, la cual no logré vender lo
suficiente para mantenerla y tampoco, llegar a un
acuerdo con el arrendatario del lugar, por lo que nos
toco entregarla y mudarnos a una cocina oculta que
tampoco aguantd y cerr6 definitivamente el 5 de no-
viembre de 2020. (Comunicacién personal)

De esta manera contrastamos uno de los puntos
que se generaron en la gran decadencia o pandemia.
Adicionalmente, podemos demostrar uno de los pun-
tos posteriores en lo que denominamos la renovacién
digital y es que los principales medios que implemen-
taron el método de subsistencia fueron los restauran-
tes en cadena, como McDonald’s, KFC o Subway.

Quisiéramos resaltar el caso de McDonald’s,
ya que conocemos en general las técnicas que han
tomado siempre, por ejemplo, la idea de un entorno
familiar y de tranquilidad donde los sentimientos
atribuidos a la familia y la infancia evocan, pero en
este caso la marca decide manifestarse con el favor al
aislamiento y la salubridad, garantizando que pronto
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todo mejorard y que el ambiente familiar volvera y
mejor. Inclusive, hicieron una campana donde reti-
raron la union de los anillos de los juegos olimpicos
haciendo referencia al distanciamiento. Eso en los
primeros puntos de la cuarentena, después no se hizo
esperar e implementd y mejorar la técnica de pedir
via online generando una mejora en este punto digi-
tal e implement6 domicilios, pero mejor atin imple-
mentd una mejora en la iniciativa de promocionar
generando multiples alianzas con otros medios rela-
cionados y por asi decirlo, un intento desesperado
para muchos, regalando practicamente sus hambur-
guesas en las afiliaciones de domicilios.

Pero a pesar de lo que muchos dijeron, el efecto
de lo anterior tuvo un impacto para todo el consumi-
dor y un amplio alcance garantizando mayores com-
pras v fuera de estabilizar la franquicia dio pie a que
esta se adaptara a la situacion y mejorara el servicio
desde en domicilios y promociones como en la forma
presencial. Con los dos ejemplos anteriores demos-
tramos la frase de como al entrar en una decaden-
cia se garantiz6 una renovacion ciertamente digital.

Estado del arte

Para estructurar el planteamiento general y adquirir
conocimiento frente a las tematicas que se abordan
a lo largo del proyecto, se revisaron varios articulos
que tratan ejemplificaciones reales tanto de consejos,
tacticas o estrategias que algunos restaurantes han
sabido ejecutar satisfactoriamente en pro de seguir
vigentes y activos durante el asedio de la pandemia
causada por el Covid-19; y que ademads, sirven como
ejemplo y ensefianza para todo el sector, sobre todo
paralos emprendimientos gastronémicos que no pre-
tendian cerrar sus puertas. Las propuestas que revi-
samos junto con su debido analisis son los siguientes:

Un articulo realizado por Juliana Monacchi
(2021) que habla de forma destacada sobre la adapta-
cidn de los restaurantes frente al concepto de “nueva
normalidad”, la cual estd presente hoy en dia por
la pandemia del Covid-19. La autora especifica que
para que un negocio del sector gastronémico sobre-
viva a todo lo que viene con la pandemia, debe hacer
las cosas diferentes a como las venia haciendo. Esto
incluye las estrategias de captacion y ventas, las cuales
deben ser modificadas en pro de cumplir con los obje-
tivos de marketing que la empresa maneja.

Elarticulo afirma que, de ser necesario, se puede
cambiar de actividad para sobrevivir, poniendo de
ejemplo un restaurante de carnes que, para no des-
aparecer, se convirtié en carniceria. Finalmente,
Monacchi habla de dos “ingredientes” que debe apli-
car un restaurante dentro de la nueva normalidad: el
email de bienvenida cuando un cliente compra y la
subida de contenido multimedia para captar la aten-
cidn de clientes potenciales.

Un articulo escrito por Esther Vargas, experta
en marketing gastronémico y escritora en la revista
virtual Per21, hace referencia a una entrevista que le
realizé a otro experto del campo, Favio Jurado. Este
hace referencia al concepto de “marca virtual” como
un nuevo desarrollo de marca en el 4mbito web, que
no solamente estd anclado al apartado de pagina web,
sino también a lo que se ve en las diferentes plata-
formas virtuales, como las apps de delivery. Ademas,
habla de la importancia de mostrar la marca con
publicidad, y lo desarrolla a lo largo de cinco puntos:

o  Estudiar y conocer a detalle a quiénes le venden,
cémo son y qué quieren en estos momentos dife-
rentes de consumo.

o Han emocionado y cautivado diariamente con-
tando historias. Ya no se vende solo comida. Si
no entendiste esto, te quedaste en el marketing
de solo subir fotos bonitas.

o Coherencia entre la presencia digital y la real
(sea delivery o en el restaurante). Durante la
pandemia las personas han tenido mas tiempo
de anadir una resefia, sea positiva o negativa.

o Correcto uso y aprovechamiento de las Ads a
través de una buena segmentacion. Atras quedd
darle clic sélo al botén “promote”.

o Innovando yaprendiendo de los cambios. Ahora
son los reels y debemos de lograr cautivar con
esas herramientas, y salir de lo que creemos es
la regla. Los algoritmos de las redes sociales han
variado radicalmente.

Es importante tener en cuenta que estos puntos
son consejos que el experto en marketing brinda para
que las diferentes marcas tengan un buen desarrollo a
lo largo de su nuevo planteamiento digital propuesto
para luchar contra las repercusiones del Covid-19.

Otro articulo escrito para el blog de noticias
Bacap habla acerca de la digitalizaciéon de las mar-
cas como en el articulo anterior, pero aca se realiza
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un enfoque frente al consumidor y su nueva forma
de consumir en el sector gastrondmico. Debido a la
pandemia, practicamente se volvio obligatorio por un
tiempo realizar las compras de productos via digital
o por teléfono en vista de que no se podian realizar
visitas a los establecimientos fisicos. Debido a esto,
se gener6 el boom del delivery y estallaron las aplica-
ciones encargadas de intermediar el proceso de com-
pra entre el cliente y la marca. Pero, aunque muchas
marcas decidieron trabajar con estas empresas, tam-
bién hicieron inversiones extras para conseguir no
solo una presencia digital mas estructurada y rele-
vante, sino también para que los clientes no tengan
que interactuar con terceros para adquirir un pro-
ducto de alguna marca en especifico.

Categorias teodricas

Analizaremos las medidas tomadas del sector gas-
tronémico frente a la pandemia del Covid-19, enfo-
cadas en su adaptabilidad del establecimiento y
medidas digitales aplicadas, todo esto a partir de la
observacion participante, ya que consideramos que
esta herramienta nos permite adquirir informacién
de forma precisa y al instante, la cual podremos
usar para analizar a fondo nuestra problematica y la
adaptacion.

Soluciones: Crepes and Wafltles

Crepes and Waffles ha acompaiado a los colombia-
nos por mucho tiempo para demostrar que la gastro-
nomia tiene diferentes carasy todas positivas. Crepes
es un restaurante que se caracteriza por lo familiar
que mantiene en su ambiente, su variedad de plati-
llos, su servicio de cinco estrellas y sus precios que
se acomodan a cualquier bolsillo. No es sorpresa que
haya sido uno de los primeros restaurantes en rein-
ventarse ante la pandemia, factor que les ayudé a cre-
cer como franquicia para mantener su presencia en
el mercado a partir de su siempre grata experiencia.
Las tacticas de Crepes para luchar contra la pande-
mia empezaron con énfasis notorio en los domicilios
(cosa necesaria para todo el sector gastronémico en
si) explicandole a sus clientes que su buena sazén
y sus presentaciones exquisitas seguiran estando

presentes a pesar de recorrer un trayecto variable y

venir en recipientes envés de un plato fino.

Notas de campo

o Se visitaron tres locales de Crepes (centro
comercial Unicentro, carrera 19 con 138 y cen-
tro comercial Bulevar) donde el espacio siempre
era proporcional a la cantidad de gente que los
visitaba y su experiencia era siempre buena y
constante.

o Su servicio fue excelente y las medidas de bio-
seguridad te hacen sentir seguro desde un
principio.

o Se ve cdmo se estan despachando domicilios
cada cinco minutos, y a pesar de eso mantienen
un tiempo de espera perfecto.

» Suorganizacion de tiempo es impecable, logran
satisfacer las necesidades del cliente en un
tiempo mas que justificado.

o Sumenu digital permite saber que su adaptacién
alo digital se les dio bastante bien.

«  Su servicio es cinco estrellas y su comida man-
tiene su sabor excelente.

«  Mantener sus platillos por temporada y sacarlos
alaluza partir de sus redes sociales es una genial
estrategia para mantener intacta la curiosidad
del cliente potencial y de sus fieles.

El Guston

Es un restaurante tradicional con un ambiente
cachaco y propdsitos culturales y tradicionales. Este
nace de una casetilla en la calle 72 en el afio 2005
que progresivamente sus platos tradicionales y con
factores culinarios culturales destacables lo lleva-
ron a tener una sede mas grande y fija en la calle
72 por la avenida norte. El sitio se compone de un
espacio amplio con variedad de mesas y una estética

tradicional.

Notas de campo

En la primera llegada al establecimiento se siente
como un sitio agradable y con un ambiente muy de
hogar, lo primero que se ve es la decoracién rustica
y colombiana, las sillas separadas y las exteriores
cubiertas por una sombrilla para en caso de lluvia.
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Dentro del restaurante se divide con las mesas de
lado izquierdo y lado derecho se encuentra la cocina
cubierta o por un ventanal y tablones de madera
industrial cubiertas por placas de aluminio y en la
parte trasera de la cocina se encuentra una parte
reservada donde se reciben entregas de productos o
ingredientes.

o  Elambiente es muy hogarefio y tradicional como
tal es muy cachaco y con un manejo muy a la
vieja escuela, la clientela suele ser desde traba-
jadores locales, empresarios con mediana edad,
individuos citadinos y familias que van de paso,
escasamente se ven jovenes o trabajadores jove-
nes o estudiantes como tal.

o El trato es bastante bueno y siempre estdn al
pendiente a cualquier necesidad, ademds por
fuera de la tienda siempre se encuentre a alguien
con el proposito de garantizar comensales y lle-
var clientes, en adicién la entrega de platos es
continua en el sentido de que la llegada de la
entrada y sucesivamente el plato fuerte resulta
pertinente y adecuada evitando la incomodidad
del comensal.

o Los domicilios como tal los implementan de dos
maneras como es el local que se lleva en bicicleta
a negocios cercanos y en moto con un maletin
del logo del restaurante, ademds disponen de
una tarjeta con el nimero del restaurante y un
slogan promedio con una descripcion general.

NIMIS

Es un emprendimiento que surgié muy reciente-
mente durante la pandemia, la finalidad de este res-
taurante es brindar la mejor o unas de las mejores

comidas del Medio Oriente a un precio justificable

Notas de campo

o Desde nuestra llegada al establecimiento,
pudimos observar que el local estd un poco
oculto, pero tiene un punto a favor de estar
en una zona muy concurrida que es el par-
que de la 93

o El ambiente es muy rustico y acogedor, un
poco fuera de lo comun, ya que tienen una
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barra por la cual las personas pasan y hacen
su pedido.

El espacio no es muy grande, tiene una
capacidad limitada al publico, pero logran
vencer la incertidumbre del Covid-19 al
cumplir con las diferentes reglas sanitarias
como el buen aseo del lugar, su debido gel
antibacterial antes de entrar, medidas digi-
tales para suplir lo tradicional y el correcto
uso del tapabocas de los empleados.

Al momento de ingresar se aplica un gel
antibacterial y delante posee un QR en el
cual se puede visualizar el mend, algo que
los comensales ya tienen totalmente apren-
dido y se podria decir que no tiene pierde su
implementacion.

Su menu digital es bastante completo y
ameno al usuario, cuenta con un platillo
promocional con un precio de $15.000 y
debajo encuentras otras opciones con pre-
cios mas elevados, logramos observar que
la mayoria de la clientela pide las famosas
Pitas en combo con papas y cerveza que
es Stella Artois (la unica que venden en el
establecimiento).

Algo muy particular es la tranquilidad y
seguridad de las personas en el lugar, ya que
enlamayoria delos casoslas personas ingre-
san al lugar, buscan su mesa y se quitan su
tapabocas. Deduciendo que confian en las
medidas sanitarias del establecimiento.

Los empleados son muy serviciales, se nota
que hacen buena quimica con los consumi-
dores, lo cual hace atractivo el querer volver.
Como fue mencionado antes, para sobrevi-
vir a la pandemia y la cuarentena estricta,
el emprendimiento decidié empezar a hacer
alianzas con empresas de domicilios como
Rappi y domicilios.com. Un punto valioso
para el emprendimiento es que los domici-
lios tienen su punto pararecoger los pedidos,
apartado del lugar donde los comensales se
encuentran degustando los platillos y no
hacen contacto en ningun momento para
no generar aglomeraciones.
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Resultados

Crepes es un ejemplo para seguir para el sector
gastronémico, un ejemplo de cémo manejar
las herramientas para mantener la presencia
en el mercado y seguir sustentando un nom-
bre anclado a los mejores restaurantes del pais.
Crepes supo mantener su esencia, incluso lle-
vandola fuera de sus locales y transportandose a
los hogares de sus clientes. Su nombre merece el
puesto que le damos los colombianos como uno
de los restaurantes de culto que debe mantenerse
siempre entre los mejores. Crepes sabe manejar
su publicidad y su mercadeo de forma impeca-
ble, dejando una imagen perfecta de lo que es un
restaurante moderno.

Basicamente, el sitio se encuentra muy de bajo
perfil, siendo conocido solo por las personas
locales y transetintes que van de paso, los pre-
cios son asequibles e incluso para los platos
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;Qué tipo de influencia en los jovenes han tenido
las redes sociales en la difusion y promocidn de
los movimientos sociales en el 20207
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Resumen

El proyecto de investigacion tiene como propdsito difundir y analizar
la informacion recolectada sobre la influencia de las redes sociales en la
vida de los usuarios, especificamente en relacion con las movilizaciones
sociales ocurridas en Colombia durante el afio 2020. A finales de 2019,
miles de colombianos salieron masivamente a las calles para participar
en el paro nacional, una manifestacién que surgié principalmente como
respuesta al incremento de impuestos propuesto en la nueva reforma
tributaria del gobierno del entonces presidente Ivan Duque. Estas movi-
lizaciones se convirtieron en un hecho de gran relevancia para el pais, en
especial para las nuevas generaciones, quienes encontraron en las redes
sociales un espacio protagénico para expresar sus opiniones, organizar
acciones y amplificar mensajes de protesta. Las plataformas digitales se
transformaron en herramientas de visibilizacion y denuncia, permitiendo
que el movimiento alcanzara gran difusion internacional. La viralizacién
de contenido gener6é una amplia conmocién social, motivando a mas
ciudadanos a unirse a la causa y demostrando el poder de las redes en la
construccién de narrativas colectivas. En este contexto, la investigacion
busca visibilizar como las redes sociales pueden convertirse en un actor
determinante en la vida de las personas, influyendo en sus percepciones,
comportamientos y decisiones cotidianas, muchas veces sin que sean
plenamente conscientes de ello. Para alcanzar este propdsito, el estudio
se fundamentara en andlisis teéricos y comportamentales que permitan
comprender el papel de las redes digitales como agentes de movilizacién
social y cambio cultural.

Palabras clave: pandemia, estrategias, s ocial, influencia, difusion,
ciberactivismo, movilizaciones, movimientos, politica, redes sociales.
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Introduccion

Para la fase de la investigacion y basindonos en los
datos, se establecié qué a lo largo de la historia de
la humanidad ha existido un estrecho lazo entre la
comunicacion, la tecnologia y la sociedad, lo cual ha
sido utilizado en otros tiempos por quienes poseian
el poder de los medios de comunicacién para dar a
conocer solo lo que a sus intereses particulares le con-
venia. En la actualidad el asunto ha cambiado, ya que
la comunicacién dejo de ser exclusiva de los llamados
“medios”, puesto que, la interaccion en las platafor-
mas digitales estd al alcance de cualquier persona
que puede utilizar las mismas para manifestar sus
opiniones acertadas o equivocadas, las cuales pueden
ser conocidas de manera masiva y compartidas por
muchos que se identifican con una u otra posicion, de
tal manera que, empieza a generarse un movimiento
social para concretar y compartir posiciones frente
a un hecho que nos afecta de manera directa o indi-
recta. El poder de la convocatoria empieza a crecer
y volverse viral como se vivid, durante lo corrido
del 2020 y 2021, y configuré una reaccion inmediata
entre los jovenes, los cuales se pronunciaron y fue-
ron escuchados como nunca antes por las autorida-
des gubernamentales y sentaron precedentes frente
a exigencias y derechos que habian sido silenciados y
desconocido en el pasado.

El ciberactivismo se ha posicionado de una
manera increiblemente rapida en Colombia a causa
de muchos factores como lo son la pandemia, la inse-
guridad en las calles y probablemente el miedo que le
causan las autoridades a la poblacién colombiana, por
esta razdn los ciudadanos empezaron a materializar
su movimiento, a través de campanas virtuales o a su
vez con firmas de peticiones en las redes. Al inicio de
todo este fenémeno el movimiento no habia tomado
tanta fuerza hasta que se extendid por la social media
y esto nos llevo a darnos cuenta del papel tan impor-
tante que tuvo el internet para hacer que todo un pais
se informara de la situacién actual y se unieran a
favor de un mismo objetivo.

Estas protestas virtuales en Colombia aparte
de convertirse en una accién muy comun, para los
colombianos también era de su preferencia, ya que
aparte de que se cree es una muy buena fuente de
difusiéon también les permite realizar acciones colec-
tivas, organizarse a favor o en contra de las diferen-
tes raices del tema y participar o expresar su opinion.

Con esto lo que buscamos para nuestro proyecto
de investigacién es poder analizar la influencia comu-
nicativa mantenida en las redes sociales en los jovenes
en relacién con los movimientos sociales. Ademas,
podremos determinar los mensajes relacionados con
la difusién y promocién de la comunicacion enfocada
al ciberactivismo en Colombia durante el 2020, para
asi poder interpretar el impacto del mensaje en las
plataformas digitales de usuarios jovenes.

El poder de convocatoria y la saturacion de
informacién genera la inconformidad que pasa del
pensar al actuar inmediato, sin medir las consecuen-
cias de la accién sin razdén y de la reaccion sin analisis
de resultados, llevando al caos que vivimos cuando se
perdio el norte y la razén del movimiento, generando
consecuencias personales y masivas de orden econd-
mico por el desenfreno del sentimiento de la protesta,
llegando a hechos violentos no solamente contra el
orden institucional, sino contra el particular que no
hacia parte de la protesta pero que vio afectado su
patrimonio.

En el aspecto positivo debemos entender que,
el uso de las plataformas aporta al desarrollo en dife-
rentes aspectos de nuestra vida cotidiana y de manera
proactivallevaa dinamizar la economia y a reinventar
el trabajo apalancandonos para lograr el crecimiento
necesario para superar entre otros los aspectos nega-
tivos que afectaron la economia con la pandemia.

Estos temas relacionados con la politica y dere-
chos humanos han sido importantes para los jévenes
colombianos, sobre todo estos dos ultimos afios en
una encuesta un 89% de usuarios activos compartie-
ron que su principal fuente de informacién acerca de
movimientos sociales fueron Facebook y Twitter en
donde argumentaban que esto era gracias a que ello
podian interactuar, informarse y ayudar a todo aque-
llo como entrevistas, actitudes, movimientos, de una
manera versatil dindmica inmediata y mas impor-
tante su opinion o su apoyo no iba a ser alterado tergi-
versado por terceros. Esto acompaiiado de que un alto
porcentaje de usuarios piensa que los medios tradi-
cionales como lo son la television y la radio son fuen-
tes de comunicacion en las que no se puede confiar
en su totalidad.

Segun Scherman y Arriagada (2010), esto se fun-
damenta en que “existe un cambio de proporciones en
la manera de entender y ejercer la ciudadania, ya que
el compromiso y activismo politico del publico joven,
ocurre mediante las tecnologias de informacién, que
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han creado y facilitado nuevas formas de comunica-
cién y organizacion colectiva” (p. 123).

Se considera que la inmediatez y la opinion
publica, y el facil acceso a la misma, han hecho de
Facebook una plataforma digital y mediatica con
informacidén rapida, real y validada por el publico, lo
cual es el factor determinante para considerar a una
plataforma como fuente de informacién privilegiada
(Filian Avilés y Murillo Erazo, 2024).

La participacién en este entorno virtual es un
concepto fijo que cobra importancia, y es entendida
como una forma de interaccion entre individuos que
comparten ideas y valores por medio de la cual se
busca influir en el otro. En el caso de los jovenes, se
utilizan cada vez con mayor intensidad los medios
digitales para llevarla a cabo, generando nuevas for-
mas de participaciéon, o una cultura participativa
(Jenkins, 2009). El participar a través de diferentes
redes y plataformas digitales permite que los jove-
nes denotan diferentes modalidades de compromiso,
los cuales se categorizan como de nivel medio o bajo
por algunos autores (Castells, 2014; De-Ugarte, 2007
citado por Gonzalez-Lizarraga, et al., 2016). Ademas,
se crean comunidades en donde la decision de seguir
participando y perteneciendo se debe a la emocidn, a
la cercania y al compromiso que tienen con el tema
(Royo-Vela & Casamassima, 2010).

Marco referencial

Teniendo en cuenta que nuestra investigacion es de
enfoque cualitativo, realizamos una observacién
participante en estos escenarios virtuales que eran
los mas usados (etnografia digital) para este tipo de
temas. Esto fue dividi6 en diferentes fases que con-
sistian en: seguir las cuentas de los influenciadores,
reporteros, noticieros y usuarios altamente activos
en estos temas, visualizacion de los en vivos, visuali-
zacién de tendencias de los hashtags, hilos de conver-
saciones sociales y todo aquello que era reposteado,
retuiteado o compartido.

Gracias a esto pudimos definir varios aspec-
tos importantes. Determinamos que estos usuarios
jovenes activos mantenfan un 40,6% de opiniones
positivas en relaciéon con las movilizaciones sociales,
mientras que el 59,4% mantenia una opinién en con-
tra de estos temas y, por otro lado, estaban las opinio-
nes neutras con un 18.8 %.

Estas opiniones eran compartidas mas que todo
en dos redes sociales: Facebook con un 82% de parti-
cipacion y Twitter con un 80%.

La comunicacién en estos escenarios virtuales es
el concepto principal que hace que la difusién y pro-
mocién del mensaje sea masiva y escuchada. Por esto,
para Martin Barbero (2010), dicho instrumento se
basa en el paradigma de la mediacién, pues la comu-
nicacioén esta percibida desde lo cultural, ya que es
aqui donde las sociedades se empiezan a formar.

Para Martin Barbero, la unién entre lo que son
los mensajes y el lenguaje dentro un escenario edu-
cativo y cultural es necesario, ya que en la actualidad
se abren cada vez mas caminos complejos y tediosos
donde se deben implementar los lenguajes y mensajes
para asi adquirir un conocimiento total (Mattelatt).

En los ultimos anos, hemos podido ver como
las redes sociales se han vuelto protagonistas en
importantes matrices de opiniones. Estas tecnologias
que se prestan para la informaciéon han sido herra-
mientas contundentes y espacios comunicacionales
necesarios.

Facebook es una de las redes mas usadas por
el publico joven para la busqueda de informacién y
participacion social. Segin Scherman y Arriagada
(2010):

Existe un cambio de proporciones en la manera de
entender y ejercer la ciudadania ya qué el compro-
miso y activismo politico del publico joven ocurre
mediante las tecnologias de informacién, qué han
creado y facilitado nuevas formas de comunicacién
y organizacién colectiva. (p. 45)

Para Rivera Acosta (2012):

Movilizaciones sociales como “Un millén de voces
contra las Farc” y la denominada Primavera drabe,
que condujo a la caida de las dictaduras en Ttnez y
Egipto, son un claro ejemplo de como los jévenes y
Facebook se “unieron” y desempefaron un papel pro-
tagdnico. Con esto podemos tomar postura respecto
a qué las redes sociales en general se configuran y se
adaptan para ser un nuevo espacio publico en la nue-
va plaza publica para la participacion y socializacion
de los sujetos. (p. 37)
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Antes de la pandemia, las redes sociales se uti-
lizaban como espacios para convocar movi-
lizaciones callejeras; hoy siguen cumpliendo
esa funcidén, pero ademds se han convertido en
escenarios de accidon directa, dando origen al
ciberactivismo.

Los usuarios buscan expresarse de manera
inmediata, observar una realidad sin filtros y ser
escuchados sin presiones sociales.

Frente a un gobierno histéricamente percibido
como oligarquico y represivo, el ciberactivismo
ha representado una oportunidad para alzar la
voz y exigir cambios sociales.

En la actualidad, los influencers ocupan el papel
que antes desempefiaban los medios de comuni-
cacidn tradicionales como referentes de opinion
para las audiencias jovenes.

Los medios tradicionales han perdido credibi-
lidad entre los jovenes, quienes prefieren infor-
marse a través de redes sociales y creadores de
contenido independientes.

El mundo digital contemporaneo esta disefiado
para que lo rapido, accesible e inmediato capture
la atencién de los usuarios, moldeando asi sus
hébitos informativos y su participacién social.
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Resumen

El siguiente proyecto de investigacion busca identificar cuales son las ten-
dencias en estilos de vida que ha generado la comunicaciéon publicitaria
dentro del entorno social bogotano de jévenes universitarios de estratos
3,4y 5 en el marco de la pandemia 2020. No solo identificarlos, sino
comprender las tendencias mas relevantes que se han dado gracias a la co-
municacion publicitaria. Lo anterior, se llevara a cabo mediante diferentes
métodos de recoleccion como lo son las entrevistas a expertos en ten-
dencias, encuestas al grupo objetivo con preguntas relacionadas al tema
investigado y revision de documentos que serdn una guia fundamental
para el proyecto. Adicionalmente, se puede generar diferentes postulados
de como la publicidad es capaz no solo de generar tendencias, sino que
puede hacer que estas sean adaptadas a su dia a dia.

Palabras clave: tendencia, estilo de vida, sociedad.
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Introduccion

En el siguiente estudio se identificardn y analizardn
en profundidad las diferentes tendencias que se desa-
rrollaron a partir de la pandemia; es decir, desde el
periodo de tiempo entre marzo de 2020 hasta sep-
tiembre de 2021. Ademads, como antecedentes de este
estudio se tendran en cuenta una serie de reportes
y articulos relacionados sobre las tendencias que la
pandemia ayudo a generar, esto teniendo en cuenta
el actuar y estilos de vida de las personas. También,
determinar las tendencias que produce la comunica-
cién publicitaria en los estilos de vida de la sociedad
mas, que todo enfocando a la poblacién juvenil.

Como problema general del estudio, se planted
la siguiente pregunta de investigacién ;Cuales son las
tendencias en estilos de vida que ha generado la comu-
nicacién publicitaria dentro del entorno social bogo-
tano de jovenes universitarios de estratos 3,4y 5 en el
marco de la pandemia 2020?

Como objetivo general tenemos determinar las
tendencias en estilos de vida que ha generado la comu-
nicacién publicitaria dentro del entorno social bogo-
tano de jovenes universitarios de estratos 3,4y 5 en el
marco de la pandemia 2020. Por otra parte, nos encon-
tramos con los especificos que son: identificar las ten-
dencias mas relevantes que se han dado gracias a la
comunicacioén publicitaria. Analizar si la publicidad
tuvo un papel relevante en el cambio de estilo de vida
de los jovenes universitarios en Bogotd. Y, determinar
la influencia de la comunicacion publicitaria de esti-
los de vida entre los jévenes de estratos 3,4,5 en la ciu-
dad de Bogota.

Este proyecto, con respecto al nivel publicitario
resulta tener una gran importancia, ya que las ten-
dencias que logra generar la publicidad en la sociedad
no solo afectan el estilo de vida de la poblacion, sino
que estas logran perdurar por una gran cantidad de
tiempo en la historia. Sin embargo, como bien sabe-
mos, la humanidad va cambiando, por lo que innova
con el fin de poder facilitar su estilo de vida. Esto en
la publicidad es fundamental, ya que depende de ese
cambio que se genera. Depende de como comunica-
remos la publicidad para eso, es necesario entender y
generar las tendencias en la humanidad.

Para comprender esto necesitamos entender las
diferentes tendencias que aparecen en la sociedad, pero
solo haremos alusion a las mas significativas que han
surgido.

Tendencia - Cuidando de mi mismo.

Es una tendencia muy fuerte que se manifiesta por
la creacion de conciencia sobre lo que comemos,
cémo lo comemos y como empleamos la energia de
lo que comemos. Los ciudadanos de Bogota son mas
conscientes de las cosas que compran, buscando el
balance entre el precio y la salud, por lo que hasta
los productos mas sencillos de la canasta familiar
pueden incrementar sus ventas solo por agregar una
promesa de valor como “desinfectado para su pro-
teccion”, ademas de los emprendimientos que pudie-
ran dar lugar sobre la exhibicién y manipulacién de
los alimentos, contenido nutricional y detalles en los
ingredientes y la preparacion final.

Tendencia - Conciencia ambiental
y mentalidad post-aspiracional

Hablan de esta nueva conciencia sobre el cuidado
del ambiente y marcas cuyo valor agregado incluya
claridad sobre el manejo de los residuos al final de
su vida util, como empaques biodegradables o pro-
cesos, productos y servicios con fuertes cimientos
en sostenibilidad y responsabilidad social corpora-
tiva. “Queremos aire limpio” es una tendencia que
demuestra la creciente preocupacion por el aire que
respiramos, especialmente en el escenario de pande-
mia, donde el aire puede ser un transmisor del virus.
Un aire limpio que respira ademas de los conceptos
de limpieza de la polucién también puede quedar
relacionados por su inocuidad. Restaurantes, bares,
hoteles, gimnasios y en general, lugares publicos
de recintos pueden apoyarse en esta tendencia para
mejorar sus locaciones con sistemas que den al usua-
rio una mayor sensacioén de seguridad al respirar el
aire dentro de sus instalaciones.

Tendencia - Orgullo local fortalecido

Esta tendencia puede verse reforzada por las poli-
ticas mediaticas adoptadas por el gobierno colom-
biano para promover la reactivacion de la economia
mediante slogans como “colombiano compra colom-
biano” que busca que los consumidores del pais apo-
yen la reactivacién de la economia impulsando su
sentir patrio e incentivando el consumo local.

Frente a esta debacle financiera de los hogares
bogotanos, el comercio y la industria, una tendencia

https://doi.org/10.16925/ecam.09 61



Semillleros

se alza con vigor: el orgullo nacional. Esta sera refor-
zada fuertemente por el gobierno nacional, impul-
sando la compra de productos colombianos de toda
indole, ya sean pequefias o grandes empresas, arte-
sanales o industriales, bienes o servicios. Cualquier
oportunidad de negocio que pueda verse beneficiada
por el renovado impulso que serd necesario impri-
mirle el comercio e industria colombiana y que enfa-
tice el hecho de ser un producto local, que toque el
orgullo patrio, que, de trabajo a muchas familias
colombianas, y que con su compra se apoya el empleo
y la recuperacion del ya golpeado estilo de vida del
bogotano, tendra una buena oportunidad para posi-
cionarse para su mercado objetivo.

Tendencia - Personalizacion privada

Es una tendencia que sigue creciendo con la inercia
que el desarrollo de la sociedad y el afdn interior por
ser reconocido entre la multitud imprimen al gusto
por ser tratado de manera especial. Servicios que
pueden tratar de manera cada vez mds personalizada
a sus clientes y hacerlos sentir distinguidos se gana-
ran un lugar en el mercado con una gran certeza.

Tendencia - Medios tecnoldgicos

Finalmente, los cambios mas representativos y que
tienen una mayor certeza de perdurar en el tiempo
son los cambios en relacién con los medios tecnolégi-
cos, especialmente enfocados enlos servicios en linea,
como pagos, compras de bienes y servicios, tramites,
servicios de encomiendas o restaurantes a domicilio.
La restriccién en la movilidad y las medidas de cua-
rentena hicieron que la gente tuviera un mayor acer-
camiento, voluntario o no, a los medios tecnologicos,
cambiando de manera permanente su percepcion de
ellos. Estudiar en linea para muchas personas podria
parecer un absurdo y, sin embargo, cuando aparece
como la unica forma posible de formacion, hace que
incluso después de haberse eliminado las restriccio-
nes sigan siendo consideradas como una opcioén. Es
un buen momento para convertirse en profesor de
academias no formales, como Crehana o Udemy,
en donde si usted tiene un conocimiento que desea
compartir con otras personas, puede crear un curso
que le llegue a miles en linea y les ayude a desarrollar
habitos particulares como pasatiempos, o a fortalecer
competencias laborales.

Las transacciones comerciales en linea se poten-
ciaron en gran medida, asi que, si se es propietario de
negocio, por pequeio que pueda llegar a ser, la pre-
sencia de este en la red puede llegar a ser vital para
garantizar su permanencia y captar nuevos clientes.
Es una buena idea tener ademas de sus redes sociales,
catalogos virtuales que les permitan vender en linea
y/o despachar a domicilio. Esto también se ve amplia-
mente reforzado con tendencias como “Su majestad el
celular”, “Adiés al efectivo”, “Sin filas ni aglomeracio-
nes”. Todas estas tendencias crean una sinergia que
impulsa de manera casi natural cualquier emprendi-
miento con presencia en la virtualidad.

Segtin el informe propuesto por Miriam Nuiez
Jiménez, Cristina Olarte Pascual y Eva Marina
Reinares Lara (2003), “La publicidad tiene capacidad
para modificar comportamientos, valores y actitudes
Versus las tendencias/valores sociales se constituyen
como estilos publicitarios con la posibilidad de con-
figurarse como elementos motivadores del publico
objetivo” (p. 123). En este logran identificar como
la publicidad influye en las tendencias de comporta-
miento de la sociedad. Para esto implementaron dos
instrumentos de recoleccién de datos como lo fueron
la observacién y una discusion grupal tomando como
grupo objetivo a los jovenes de 20 a 25 afios, donde
se analizé el comportamiento de esta pequeiia pobla-
cidn frente al tema investigado.

Tomando en cuenta lo anterior, sabemos que
podemos tener un enfoque mds preciso sobre las
tendencias que marcaron a las personas durante
el periodo de la pandemia y las caracteristicas mas
importantes de este.

Ya para desarrollar este estudio tuvo como
enfoque mixto. Para la fase inicial, se tendrd el pri-
mer objetivo especifico: identificar las tendencias mas
relevantes que se han dado gracias a la comunicacién
publicitaria. Para este fin, se consultaran en internet
documentos excluyendo aquellos que no tienen un
sustento investigativo. Ademads, tendran mds impor-
tancia las tendencias relacionadas con el estilo de
vida desde los inicios de 2020 hasta la fecha. Se anali-
zara el porqué de su surgimiento y cudles son las mas
relevantes que seria de tipo estudio de caso. En esta
segunda fase se tomard en cuenta el segundo objetivo
especifico: determinar la influencia de la comunica-
cioén publicitaria de estilos de vida entre los jovenes de
estratos 3, 4 y 5 en la ciudad de Bogota. Se utilizara
como medio de investigacion las encuestas que se rea-
lizaran en nuestro entorno mas cercano Universidad
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Sergio Arboleda. En esta encuesta se haran pregun-
tas relacionadas con la comunicacion publicitaria, la
cual vendria siendo cuantitativa descriptiva. En la
ultima fase, se tratara de alcanzar el tercer objetivo:
analizar si la publicidad tuvo un papel relevante en el
cambio de estilo de vida de los jovenes universitarios
en Bogota. Se lograra por medio de entrevistas a per-
sonas expertas en el ambito, como profesores de la
institucion, preguntandoles su punto de vista, como
observadores, sobre los jovenes y su comportamiento
en época de pandemia. viendo los cambios que se ori-
ginaron debido a la comunicaciéon de las masas que
serfa un estudio de audiencias.

Marco de referencia

A continuacion, se sefialan y profundizan los con-
ceptos relevantes, que se van a dividir en cinco aspec-
tos fundamentales para la investigacion.

La publicidad como creadora de tendencias

La publicidad segun el blog de hubspot, se encarga
de crear estrategias para las marcas con el fin de
que se logre conocer sus productos o servicios y la
importancia de este radica en que las personas pue-
den tomar decisiones a base de la informacién sobre
procesos y opciones del mercado (Irigoyen, 2021).

Ahora bien, teniendo en cuenta las tendencias
“se muestran como espacios donde se reflejan los
valores y actitudes predominantes como resultado
de los cambios que se dan en la sociedad, los cua-
les son interpretados de distinto modo por los dife-
rentes grupos de consumidores” (Perez et al., 2012).
Por lo que la publicidad a partir de su comunicacién
es capaz de crear actitudes que las personas asimilan
como suyas.

Segun la fundadora de la agencia de comunica-
ciones ATB Alejandra Testa Bass “Las empresas se
adaptaron a una comunicaciéon mas humana, donde
el centro es la salud fisica y mental, los espacios con la
familia y los amigos, con mensajes segmentados para
todas las generaciones”.

También, afirma que el predecir como se desa-
rrollara la comunicacion estratégica en los periodos
postpandemia es una tarea compleja, ya que se estaria
trabajando con aspectos muy relativos, debido que:

Las comunicaciones estdn marcadas por la continua
adaptacion del saber - hacer, en base a la realidad del
dia a dia, segtin las medidas sanitarias o los anuncios
de los gobiernos. Las planificaciones se acotaron y los
ejes de contenido son evaluados continuamente, esto
porque la reputacion de las marcas esta vinculada a
la conexién emocional que tienen con la realidad del
pais y del mundo. (Gavazzi y Gentiletti, 2023)

Reporte de tendencias 2020
y afios posteriores

A continuacién, se mencionan algunas tenden-
cias que la pandemia impulsd, siendo importantes
por mostrar un cambio significativo en la forma de
actuar de las personas. Primero, se encontrarfa el
avance de la tecnologia en cuestiones de herramien-
tas utiles para su aplicacién en casa, tanto educa-
cionales como laborales. La importancia del hogar,
como sitio donde convergen todas las necesidades.
Y el autodidactismo, que se desarrollé por el deber
de tener costumbres de asepsia que cuiden a todos
durante la pandemia (Bojaca Cantor, 2021).

También, se tiene un informe sobre las 10 ten-
dencias que se podrian ver en el futuro desde el
contexto del 2020, realizado por la revista digital
El Economista. Se puede ver la hipocondria social,
donde se destaca el bienestar y cuidados. También, se
ven la creacion de nuevos métodos de ahorro a raiz de
la ganancia minima y la necesidad de gastar menos.
Por otrolado, la desconfianza masiva, el mundo nece-
sita nuevos y mas honestos referentes de informacion,
lo que puede generar un cambio en la comunicacién
publicitaria.

Para intentar dar solucién a la problematica
planteada se planed dividir la investigacion en tres
fases. En la fase inicial, se tendra el primer objetivo
especifico: identificar las tendencias mas relevantes
que se han dado gracias a la comunicacién publicita-
ria. Para este fin, el andlisis de documentos se reali-
zara sobre internet excluyendo aquellos documentos
que no tienen un sustento investigativo. Ademds, ten-
drdan mds importancia las tendencias relacionadas
con el estilo de vida desde los inicios de 2020 hasta
la fecha. Se analizara el porqué de su surgimiento y
cudles son las mas relevantes (estudio de casos) En la
segunda fase, se tomara en cuenta el siguiente obje-
tivo especifico: determinar la influencia de la comuni-
cacién publicitaria de estilos de vida entre los jévenes
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de estratos 3,4 y 5 en la ciudad de Bogota. Se utilizara
como medio de investigacion las encuestas que se rea-
lizaran en nuestro entorno mas cercano Universidad
Sergio Arboleda, en esta encuesta se hardn preguntas
relacionadas con la comunicacién publicitaria (cuan-
titativa descriptiva). En la tercera y ultima, se tratara
de alcanzar el tercer objetivo: analizar sila publicidad
tuvo un papel relevante en el cambio de estilo de vida
de los jovenes universitarios en Bogota. Se lograra
por medio de entrevistas a personas expertas en el
ambito, como profesores de la institucién, pregun-
tandoles su punto de vista, como observadores, sobre
los jovenes y su comportamiento en época de pande-
mia. viendo los cambios que se originaron debido a
la comunicacion de las masas (estudio de audiencias).

Resultados

Primera fase

Preocupaciones en comun: se hace notoria la preo-
cupacién por el medio ambiente, la politica y proble-
midticas sociales que tomaron fuerza en el transcurso
de la pandemia y que siguen siendo tendencia hoy en
dia.

Movimientos sociales: la poblacion juvenil esta
cultivando estdndares morales que respetan diferen-
tes movimientos sociales de las comunidades minori-
tarias, con el fin contribuir a la deconstruccion social.

Cambio en la rutina: se evidencié que la pobla-
ci6n a estudio comenz6 a tomar la iniciativa con res-
pecto ala creacion de héabitos saludables con respecto
a salud mental y fisica.

Se identificaron hallazgos en lo que pudimos
examinar con ayuda de la plataforma Social Studio.
Esta nos dio un indicio del cambio comportamental
de las personas durante la pandemia. Segtn los arti-
culos y sitios analizados, las tendencias mas signifi-
cativas tienen relacidn a los movimientos sociales, el
cuidado y desarrollo de la persona tanto mental como
fisicamente. También, se ven cuestiones como el cam-
bio en la rutina y la asimilacién de nuevas practicas.

Segunda fase

Realizamos un formulario en Google en donde se
responderan preguntas sobre la comunicacién publi-
citaria y cémo logré implementar tendencias que se

desarrollaron en el periodo de tiempo de marzo de
2020 hasta septiembre de 2020 a los jovenes de estra-
tos 3,4 y 5 en la ciudad de Bogota, pertenecientes a
la Universidad Sergio Arboleda. Se obtuvieron los
siguientes resultados

o El72,9% de la poblacién que aplicé la encuesta
votd que si tuvo un aumento considerable en el
consumo de sus medios en el periodo de tiempo
de la pandemia. Lo que nos permite tener un
poco mas de acercamiento con las masas gracias
a estos medios.

o El77,1% de los encuestados votaron que si nota-
ron un cambio en el tono de comunicacién
publicitaria de las marcas desde que inici6 la
pandemia. Por lo tanto, las marcas generaron
un cambio permanente en la comunicacién
publicitaria.

o El77,1% de los encuestados votaron que si consi-
deraban que las marcas han optado por adaptarse
a los escenarios que se vivian en la cuarentena
como parte de su comunicacion publicitaria. Por
lo que podriamos decir que las marcas lograron
aprovechar estas situaciones de la vida cotidiana
y mostrarlas como una forma de entendimiento
hacia el consumidor y lo que estaba pasando en
el mundo.

o La gran mayoria de los encuestados con un por-
centaje del 72,9% votaron que si habian imple-
mentado una rutina de cuidado personal, la cual
podemos considerar como una de las tendencias
que tomo fuerza en el periodo de inicios de la
cuarentena y que se mantuvo hasta la actualidad.

« Un 14,3% de la poblacién encuestada sintié que,
si fue influenciada su rutina diaria por las ten-
dencias en redes sociales, por otro lado, encon-
tramos que un 28,6% expres6 que fue mucho
mientras que un 37,1% dice que solo un poco. Lo
que podriamos rescatar es que las redes socia-
les fueron y siguen siendo una gran herramienta
que logra influenciar de cierta forma a la socie-
dad y mas en la distribuciéon del mensaje como lo
son las tendencias.

o Identificamos que hubo un gran parecido con
respecto a las respuestas de los encuestados ya
que el 42,9% de estos esta de acuerdo con que
las marcas ahora tienen un tono mucho mas cer-
cano y personal con el consumidor al igual que
el 37,1% de la poblacién que dice que estda muy
de acuerdo con esto. Es decir que las marcas
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lograron entender la situaciéon que estaba suce-
diendo en ese entonces por lo que optaron en
generar ese sentimiento de comprension para el
consumidor.

o Un 14,3% de los encuestados se sintié mucho
mas influenciado por la tendencia en cambio
de estilo, el otro 22,9% con el deporte en casa,
por otra parte, un 24,3% se inclind por la cate-
goria de cuidado personal, un 17,1% por hazlo
td mismo y el ultimo 21,4% por cocina. Por lo
tanto, todas estas categorias tuvieron un gran
impacto en la poblacion durante la cuarentena.

o El 61,4% de los encuestados vot6é que si agrego
muletillas que provienen de los videos/persona-
jes que estdn en tendencia en las redes sociales.
Por lo tanto, podriamos decir que las personas
son influenciadas hasta en sus expresiones ver-
bales gracias a las tendencias del momento que
provienen del internet.

Tercera fase

o ;Segun su campo de aplicacién en publicidad,
utilizé las tendencias en pandemia para basar su
comunicacion? ;Qué factores tuvo en cuenta?

o Como profesional que les habla a diferentes
publicos, ;como cree que estas tendencias surgi-
das en la pandemia han afectado a los jévenes
universitarios de la ciudad de Bogota?

o ;Cudles cree que han sido las tendencias mas
fuertes que han aparecido a largo del periodo
de tiempo de marzo de 2020 hasta septiembre
de 2021 como consecuencia de la pandemia?
sCree que seguiran evidencidndose a lo largo del
tiempo?

o ;Cree que el comportamiento y mentalidad de
los jovenes en el mundo digital han influenciado
ala creacion de tendencias?

o ;Segun su experiencia laboral considera que las
nuevas estrategias digitales estaran enfocadas en
las tendencias actuales?

o ;Desde su punto de vista profesional considera
que el tono de comunicacién publicitaria en la
poblacién juvenil tuvo un cambio notorio desde
que inici6 la pandemia?

La incursion de la misma poblacion sobre todo
la de los jovenes, nos lleva a generar tendencias en
entornos digitales las cuales han sido predominantes
a lo largo, no solo de la pandemia sino en la actuali-
dad. La publicidad toma estas herramientas tecnold-
gicas que muestran el comportamiento de tendencias
y logran adaptar su comunicacion publicitaria para
llegar a su publico objetivo, en este caso serian los
jovenes.

Ademads, al estar en un entorno digital lo mas
probable es que sigan vigentes o evolucionen ya que
la tecnologia serd un factor del cual dependeremos
en un futuro.

Conclusiones

A modo de conclusion, podriamos decir que la publi-
cidad jugé un papel esencial en el cambio de estilo de
vida de los jovenes actualmente, ya que dicha disci-
plina afect6 o despert6 preocupaciones a nivel social
y personal, como por ejemplo habitos saludables, la
inclusion y el cuido del medio ambiente.

Encontramos que la poblacion de jovenes
colombianos es altamente influenciada por la comu-
nicacion publicitaria, ya que esta se ha apoderado por
completo de los entornos digitales, por tanto, la publi-
cidad se hace presente en su cotidianidad.
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Enamorando al consumidor X

Valeria Anaya Vasco

Juan Felipe Navarro Ospina

Universidad Sergio Arboleda

Resumen

La actual sociedad de consumo se ve enfrentada a un mercado donde
existen millones de opciones que dia a dia lo que logran es abrumar a
los consumidores, se encuentran rodeados de marcas que intentan vender
sus productos y servicios ahogandolos de informacién; sin embargo, es
evidente que hoy en dia se necesita mas que una publicidad para que los
consumidores se comprometan profundamente con una marca. El pro-
posito de este proyecto es analizar por qué los consumidores desarrollan
un vinculo emocional hacia determinadas marcas llamadas Lovemarks, y
como estas empresas logran construir una relacion entre ambas para que
el cliente practicamente se enamore de su marca. A través de los afos se ha
estudiado la relacion entre las marcas y los consumidores y hoy la mayoria
se centra en las nuevas generaciones y han dejado de lado a las anteriores.
Es por esto que se trabajara la generacion X, se definira su comportamien-
to de consumo y como este se aplica hoy en dia para finalmente medir si
nuevas marcas generaran en ellos una conexion a dicho nivel.

Palabras clave: perfil del consumidor, comunicacién, publicidad, marca.
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Introduccion

Teniendo en cuenta que la generacion X aborda a
aquellas personas nacidas entre los afios 1965 y 1981,
época que para nada fue facil debido a la cantidad de
hechos histéricos que sucedieron en ella, fueron los
afortunados en presenciar o vivir hechos que mar-
caron un antes y un después para la sociedad y las
comunicaciones, vivieron de manera brusca el cam-
bio que tuvieron los medios de comunicacién y la
tecnologia, adaptados completamente al mundo 4.0

Esta generacion a pesar de haberse adaptado
en todo aspecto, siempre estd en una constante bus-
queda de algo que realmente los sorprenda, debido de
la cantidad de opciones que han conocido a través de
los afio, siendo un rasgo caracteristico su dificil nivel
de convencimiento, ya que las marcas con las que cre-
cieron tuvieron tanto impacto en ellos que lograron
atrapar a estas personas, generando asi un alto grado
de fidelidad hacia estas, es un constante interrogato-
rio de querer saber que puede tener una marca para
hacerlas cambiar de parecer, debido a que piensan
que lo que conocen es lo mejor. Es aqui donde apli-
camos el concepto “Lovemark” para definir dichas
marcas, el cual mide esa relacion emocional que se
ha generado con el consumidor X. Mas alld de saber
cudles son las Lovemarks de esta generacion, busca-
mos evaluar la conexioén que existe entre nuestro tar-
get y las nacientes marcas, de esta manera llegamos a
la pregunta problema ;Qué es necesario para que una
marca llegue a crear una conexién emocional con el
consumidor y se convierta en una Lovemark entre la
generacion X?

Objetivos

General

Identificar los elementos clave necesarios para
que una marca actual colombiana se convierta en
Lovemark y construya una relacién emocional con
un consumidor perteneciente a la generacion X.

Especificos

o Determinar marcas que manejan el concepto
de Lovemarks en Colombia durante el 2020

o Analizar el conocimiento y manejo del con-
cepto Lovemarks entre a generacion X en las
redes sociales en Colombia

o Evaluar las caracteristicas que llevarian a
generar una conexion entre el consumidor en
cuestién y marcas colombianas

Estado del arte

Lovemarks: lealtad mas alld de la razén

El trabajo de Oliver Talavera (2009), aporta informa-
cion relevante para nuestra investigaciéon en cuanto a
el analisis global que hace acerca de las Lovemarks,
se enfoca en las diferentes tribus de consumidores y
hace un acercamiento a la generacién X y su compor-
tamiento de compra. En relacion con las técnicas de
investigacion, en su caso practico aplica la entrevista
a tres personas especificamente, lo que nos conduce
a informacién concreta y detallada en cada caso, se
enfoca en cudl es la Lovemark de cada entrevistado,
todo lo que siente y piensa de la marca.

Estrategias de Lovemarks para
marcas recién nacidas

Este trabajo de grado Gomez Vera y Hadad Iragorri
(2018), proporciona un andlisis importante para el
desarrollo de este proyecto ya que hace un acerca-
miento a si una marca nueva (en este caso lo aplicaria-
mos a una nacida en 2020) puede lograr convertirse
en una Lovemark. Utilizan las técnicas de investiga-
cién observacion, focus group y encuesta para hacer
el analisis desde la creacién de una marca desde cero
y como aplica las caracteristicas de las Lovemarks
para lograr enamorar al consumidor.

El comportamiento del consumidor de
la generacion Z respecto al proceso de
compra tradicional y su relacion con
las marcas en los medios digitales

Esta investigacion de Aybar et al. (2017) tiene gran
relevancia, ya que muestra todo un estudio directa-
mente a una generacion, el cual podemos tomar como
herramienta para aplicarlo en la generacion a tratar,
asimismo hace referencia a la generacién X y arroja
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datos que pueden ser utiles. Las técnicas de inves-
tigacion utilizadas son cualitativas exploratorias,
entrevistas a profundidad y focus group. También, se
realiza una investigacién cuantitativa con encuestas
al target.

Andlisis del comportamiento del
consumidor de marcas de lujo de la
generacion X en Latinoamérica

En este ensayo de Yagual Fuentes (2018) se analiza
directamente el comportamiento de compra y con-
sumo de la generacién de nuestro interés, se define el
perfil del consumidor y se hace un acercamiento a lo
que serian las Lovemarks de esta generacion. Es una
pieza clave de informacién ya que trata a profundi-
dad nuestro target.

Efecto Lovemark: andlisis de las
diferencias entre estudiantes y
egresados en un estudio de “marca de
amor” en una universidad publica

La importancia de este articulo de Montoya et al.
(2020), es la técnica de investigacion utilizada, ya
que su principal objetivo era medir el efecto de las
Lovemarks en dos grupos objetivos, estudiantes y
egresado de la Universidad Nacional de Colombia,
logrando asi recoleccion de informacion valiosa para
comprender qué efecto tienen estas marcas y como
las ven desde publicos distintos, todo con el fin de
definir y explicar la relevancia de este concepto.

Marco de referencia

Publicidad Lovemarks

Mediante el concepto principal utilizado en la inves-
tigacion, Lovemark, que quiere decir una marca que
ha logrado un gran impacto y grado de confianza en
sus consumidores y el compromiso de estos hacia
la marca, se quiere llegar a comprender qué le falta
a una marca colombiana para convertirse en una
lovemark, basados en las caracteristicas que ya tie-
nen marcas consideradas lovemarks. El creador del
concepto, CEO de la agencia publicitaria Saatchi and
Saatchi define una lovemark como “el futuro mas alla

de las marcas”. En este sentido, se debe profundizar
cada factor que la compone para identificar aque-
llas marcas que cumplen para clasificarse como una
Lovemark y el proceso que siguieron para llegar a
esto.

Generacion X

La generacién X es el grupo de personas que nacieron
durante los aflos 1965-1981 una generacién conside-
rada adicta al trabajo (workaholic), que vivié cambios
significativos en el mundo de las comunicaciones.

Neuromarketing

El neuromarketing se conoce como la ciencia que
investiga y analiza los comportamientos de los con-
sumidores. Se encarga de estudiar el proceso men-
tal de las personas, la percepcién visual, olfativa,
auditiva y tactil, con el objetivo de conocer el deseo
o decision final del cliente. Esta ciencia se aplica al
marketing tradicional para mejorar el posiciona-
miento de la empresa.

Metodologia

Para la investigaciéon es indispensable utilizar un
método cualitativo, ya que debemos conocer a fondo
las personas como actian y como piensan frente a
las decisiones que toman a una marca para asi iden-
tificar a los consumidores de una lovemark, de la
misma comprender cémo la marca se comporta con
los mismos, analizar el comportamiento bilateral
marca-consumidor.

En el caso de este método es fundamental, ya
que uno de los objetivos de la investigacion es medir
la efectividad y el nimero de personas que tiene logra
tener una lovemark y como esta, atrapa a sus consu-
midores y los fideliza, de esta manera se puede medir
el impacto de este tipo de marcas en sus consumido-
res y viceversa.
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La influencia comunicativa en el sector del
entretenimiento durante la pandemia en

Colombia

Paula Ruiz
Sebastian Barrera

Laura Fuentes

Universidad Sergio Arboleda

Resumen

El proyecto busca identificar los diferentes comportamientos y transfor-
maciones que han experimentado las redes sociales desde la llegada de
la pandemia por Covid-19. Este interés surge al evidenciar un notable
incremento en su uso y consumo, lo que confirma que estas plataformas se
consolidaron como un medio de comunicacién fundamental a nivel glo-
bal, tanto para la interaccion social como para la difusion de informacion.

Palabras clave: Covid-19, redes sociales, comportamiento, entretenimiento.
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Problema

En el 2020 fue el aiio mas atipico a nivel global de las
ultimas generaciones por culpa de la pandemia del
coronavirus. Es asi como entendemos que, cuando
inicié la cuarentena en todo el mundo en el que las
personas tuvieron que encerrarse en sus casas; COmo
consecuencia tuvieron un tnico medio para comu-
nicarse, el cual se volco a las redes sociales, donde
alli se podia ver qué pasaba minuto a minuto, donde
las familias y amigos se comunicaban y donde mas
de uno sensibilizé y mostré sentimientos por medio
de ellas.

Esto supuso en la vida de muchas personas nue-
vas alternativas como el teletrabajo, la educacién vir-
tual y restricciones de movilidad. Por tal razén, es
importante saber a profundidad el comportamiento
que tiene cada uno y como se expresa el rol de sus
redes sociales en cada grupo de personas y de que
forma la comunicacién cambié y se volvié un fac-
tor importante en la sociedad, en todo este lapso el
acceso amplio a las redes sociales fue incrementando
dia a dia.

Pregunta problema

;Qué tipo de influencia comunicativa en el sector del
entretenimiento se ha mantenido en redes sociales en
Colombia, en el contexto de la pandemia en el 2021
entre jovenes de 20 afnos a 25 anos?

Hipotesis

El tipo de influencia comunicativa en el sector del
entretenimiento se volcé al contenido organico
hecho en casa o facilidades desde la misma. Es decir,
las personas inician a buscar soluciones entretenidas
y faciles a necesidades que se pueden solventar desde
casa.

Objetivos

General

Analizar el tipo de influencia comunicativa en el sec-
tor del entretenimiento que se ha mantenido desde el
comienzo de la pandemia.

Especificos

. Identificar los mensajes en las redes sociales
en el sector del entretenimiento dirigido a
jovenes entre 20 a 25 afios

. Determinar el grado de influencia del men-
saje en los jovenes por las redes sociales en
Colombia

. Evaluar qué tanto influye el mensaje en la

poblacién objeto de estudio del sector del
entretenimiento en las redes sociales

Estado del arte

Para la realizacion de este punto de la investigacién
nos enfocamos en encontrar trabajos que reunieran
diferentes categorias Con la llegada de los confina-
mientos para evitar la propagacién del virus, muchas
personas empezaron a utilizar mas sus redes sociales
como una salida al estrés y aburrimiento que se pre-
sentaba diariamente.

Los cambios abismales en el comportamiento de
los seres humanos debido a la pandemia del Covid-
19 gener6 que miles de personas empezaran a hacer
investigaciones acerca de estos cambios que habia
tenido la humanidad y uno de los temas mas investi-
gados fue este cambio en los comportamientos de las
redes sociales. 2020, aflo marcado por la pandemia de
Covid-19, cierra con un crecimiento significativo del
uso de la red de redes, justificado en su mayor parte
por el aumento de la educacion y el trabajo online y
por las restricciones de movilidad. Aunque el niimero
de internautas no ha crecido significativamente (0,3%
mas que en 2019), sillama la atencién el gran aumento
del uso de las redes sociales. Mas de 37 millones de
personas usan las redes, lo que supone un 80% de la
poblacién, ademds, acceden a ellas a través de dispo-
sitivos méviles (98%) y pasan una media diaria casi
dos horas en ellas.

Todas las plataformas han aumentado su pene-
tracién, su tiempo de uso y su base de usuarios; el
e-commerce ha ganado usuarios de forma recurrente;
el audio como plataforma se ha disparado y el uso
del entretenimiento online aumenta mas rdpido que
muchas otras cosas: gaming, streaming, noticias,
etc., apunta Alberto Pachano, manager director de
We Are Social Espana. Casi el 90% de los usuarios
de Internet utilizan WhatsApp diariamente, lo que
la convierte en la red social mas usada en nuestro
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pais, seguida de YouTube (89,3%), Facebook (79,2%)
e Instagram (69%). Ya conociamos y teniamos redes
sociales a mano y durante 2020 nos volcamos en ellas.
Aumenta también el tiempo que los usuarios dedican
a las redes sociales en un 0,4%, y es de 2 horas y 25
minutos promedio.

El crecimiento no ha sido solo del nimero de
usuarios y se refleja en la duracion de estas activida-
des que ahora se realizan en linea. El numero de horas
que los usuarios pasan en su teléfono mévil ha supe-
rado al de la televisidn, posicionando al smartphone
como una “primera pantalla”. Durante el tercer tri-
mestre de 2020, Facebook llegé a los 2.740 millones
de usuarios activos en el altimo mes, lo que supuso
un aumento de 12%. No es la red que mas crece, sin
embargo, TikTok es una de las que mas registros ha
sumado en los ultimos meses, y se estima que actual-
mente tiene mil millones de usuarios activos. Lasso
(ya cerrado) fue el clon creado por Facebook para
competir con TikTok; llego a tener 250.000 descargas
en el periodo en que TikTok consigui6 41.300 millo-
nes. Otras redes también han registrado aumentos de
usuarios. Sina Weibo, la plataforma china similar a
Facebook, tuvo en 2020, 14 millones de usuarios mas,
un aumento de 2,8%. Telegram, la red de mensajeria
registr6 un crecimiento de 100 millones, lo que equi-
vale a un aumento del 25% de nuevos usuarios.

Marco de referencia

Se puede definir una red social como:

Comunidades formadas por diferentes usuarios y
organizaciones que se relacionan entre si en platafor-
mas de Internet. En redes sociales como Facebook,
Twitter, Google +, LinkedIn, Instagram o TikTok se
pueden formar grupos y compartir informacion y
elementos multimedia como imagenes o videos. Esto,
segun los intereses de los usuarios. Cada red social
tiene sus objetivos y usos particulares, ademas de
que el contenido debe adaptarse a cada una de ellas.
(Peird, 2020)

Respecto al Covid-19, la Organizacién Mundial
de la Salud la entiende como una enfermedad infec-
ciosa. La mayoria de las personas que padecen el virus
sufren sintomas de intensidad leve a moderada y se
recuperan sin necesidad de tratamientos especiales.

Sin embargo, algunas personas desarrollan casos gra-
ves y necesitan atencion médica.

En cuanto a la categoria de comportamiento
se denomina a todas aquellas reacciones que tienen
los seres vivos en relacion con el medio en el que se
encuentran. Diversos estudios que se han realizado a
partir de la etologia, psicologia y de las ciencias socia-
les concuerdan en que el comportamiento de un ser
vivo esta influenciado por todo aquello que ocurre en
el entorno.

Finalmente, el entretenimiento se entiende como
una forma de actividad que tiene como tarea atraer
la atencién y el interés de una audiencia o en ciertos
casos que da placer. De este modo, decimos que el
entretenimiento busca divertir o recrear el estado de
animo de un sujeto al punto de llevarlo a distraerse.
En ciertos casos llegando al punto de generar recor-
dacidén en las mentes de la persona.

Metodologia

Objetivo uno: determinar el grado de influencia
del mensaje en los jovenes por las redes sociales en
Colombia.

Se pretende hacer una investigacién cualitativa,
por medio de entrevistas y encuestas. Por otro lado,
tomaremos una seleccion de grupo objetivo con el fin
de entender la opinién de ellos con relacion a su com-
portamiento en las redes sociales.

Objetivo dos: identificar los mensajes en las redes
sociales en el sector del entretenimiento dirigido a
jovenes entre los 20 a 25 afios.

Dentro del marco de la investigacién cualita-
tiva, realizaremos un estudio de metodologia estudio
observacional en redes sociales, revisiones documen-
tales y etnografia digital, en la cual buscamos como
observadores participantes identificar el impacto y
comportamiento que tienen las redes en las personas
durante el contexto actual.

Objetivo tres: evaluar qué tanto influye el men-
saje en la poblacién objeto de estudio del sector del
entretenimiento en las redes sociales.

Para esto, tendremos en cuenta para su andlisis
la seleccién de un perfil (caso de estudio) de nuestro
grupo objetivo que encontramos en el objetivo uno
con el fin de realizar una encuesta a profundidad
con el unico fin de conocer si su intension y tenden-
cia comunicativa cambio con relacion a la actualidad
por causa de la pandemia.
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Resultados esperados

Se realiz6 una encuesta mediante los cuestionarios
de Google, se aplicé un procesamiento estadistico
elemental, calculando cada respuesta y porcentajes
que representan estas. Las preguntas estin forma-
das para ser respondidas por “si” y “no”, opcién y
casillas. La intencién de estos cuestionarios tiene un
caracter descriptivo de los fendmenos resaltantes de
esta investigacion, se presentan los datos agrupados
en las categorias de andlisis fundamentales de cada
instrumento y se presenta un andlisis breve acerca de
los resultados. Esta encuesta se aplica ante la nece-
sidad de probar la hipétesis presentada o descubrir
una solucién o verdad al problema, e identificar e
interpretar, de la manera mas metddica posible, un
conjunto de testimonios que puedan cumplir con el
propdsito establecido.

Seelaboraron siete preguntas en este cuestionario:

1. Sefiala el género al que pertenece.

2. ;Entre que rango estd su edad?

3. ;Qué tipo de medio de comunicacién utiliza

principalmente para entretenerse?

4. Durante la pandemia, j;cudnto tiempo al dia

estaba en el celular para ver algo de entreteni-

miento? (Redes sociales, videos, streaming).

5. ;Considera que aument6 su uso de las redes

sociales, YouTube, Streaming, durante la

pandemia?

6. De los siguientes temas, jcual consulta con

mayor frecuencia?

7. ;Se dejo influir por las redes sociales durante la

pandemia? Ejemplo: trends, noticias o influencers.

Hicimos un andlisis con respeto a los resulta-
dos que se presentaron. En la encuesta realizada se
pudo evidenciar que la mayoria de las personas que
respondieron eran mujeres con un 66.7% y el res-
tante son hombres. La mayoria entre 20 a 22, un
rango que entra al grupo objetivo presentado en la
presente investigacion. La mayoria de ellos usa mas
la red social de Instagram, una red social cuya fun-
cién principal es poder compartir fotografias y videos
con otros usuarios y de seguida sigue TikTok una
aplicacién para compartir videos, ambas con el fin
de entretener. Durante la pandemia, absolutamente
todas las personas (100%) consideraron que aumentd
el uso de diferentes formas de entretenimiento como
Instagram, Facebook o YouTube y por ende hubo un

mayor tiempo en ellas. La mayoria tuvo una respuesta
de 3 a 5 horas diarias que dedican a estos medios.
Independientemente del interés de cada uno, en la
penultima pregunta se pudo evidenciar que la mayo-
ria tuvo bastante interés en musica y en moda usando
cualquier plataforma. Para finalizar se realiz6 la pre-
gunta mas importante y es si estas personas consi-
deran que se dejaron influir por las redes sociales en
todo este tiempo desde que empez6 el Covid-19 y la
respuesta de la mayoria fue “si”.

Conclusiones

Comprobando la hipétesis presentada en la inves-
tigacién se puede afirmar que hay un grado alto de
influencia del mensaje en los jovenes por las redes
sociales en Colombia, dentro del grupo objetivo la
mayoria les gustan las aplicaciones sencillas como lo
es TikTok, una red social que solo es deslizar el dedo
para ver videos, cabe resaltar que en estas aplicacio-
nes se ve bastante el tema de los “influencers” que son
personas con una cantidad importante de seguido-
res y admiradores, sobre los cuales puede ejercer una
influencia. Lo cual puede motivar a una determinada
accion en su audiencia, gracias a la credibilidad y
autoridad que el influencer ha logrado adquirir con
el tiempo. Por tal razoén, se puede concluir que hay
una gran influencia en todo sentido para estas per-
sonas encuestadas y en general a las personas perte-
necientes al grupo objetivo. Claramente, si antes era
alta la tasa de vistas, de reproducciones, de uso de las
redes ahora con la pandemia por el confinamiento se
aumento de una manera inexplicable.

Observacion participante

Para realizar esta observacion participante, nosotros
como jovenes dentro de la muestra escogida y usua-
rios de redes sociales estuvimos analizando por unos
cuantos dias estos comportamientos que tienen los
usuarios en las redes sociales y participando poste-
riormente en ellas.

Andalisis de observacion

Las redes sociales se dividen en categorias de
acuerdo con el contenido que se sube en la plata-
forma. Actualmente, los contenidos mds relevantes
en redes sociales son el lifestyle, los videojuegos, las
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bromas y el contenido de belleza (Instagram, TikTok
y YouTube). Los usuarios interactian y siguen los
contenidos que les atrae y el algoritmo de las paginas
les recomienda mucho mas este tipo de contenido.
Ademds, la red que ha tenido mas movimiento ha
sido TikTok, la cual es una aplicacién en donde se
pueden ver videos cortos de maximo 3 minutos de
todo tipo de contenido. En esta aplicacién millones
de usuarios suben videos caseros para demostrar
cosas que les han pasado en su vida, videos de juegos,
maquillajes, estilo de vida, ropa y hasta educaciona-
les. En esta aplicacion los usuarios interactiian mas
siguiendo a los creadores de contenido y dando me
gusta. Esta aplicacion tiene la opcién de hacer duos,
que lo hace una herramienta cerca para subir res-
puestas, reacciones, duetos, etc.

Con respecto a la red social Twitter, esta es mas
que nada un medio de informacién, (sin embargo)
mucha gente acude a ella para enterarse de noticias
muy recientes que los mismos usuarios difunden.
Esta es unared social en donde més que nada se busca
expresar los sentimientos de las personas, ya que la
idea es escribir tweets de hasta 140 caracteres. Es nor-
mal ver cdmo en esta red social las personas suben
noticias, historias, hilos y sus sentimientos a través
de tweets cortos. En Facebook podemos observar un
comportamiento de las personas mucho mas fami-
liar, en esta red social se comparten fotos y videos
en familia, como también memes y videos de humor.
Esta red social es frecuentemente mas utilizada por
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mejora, oportunidades y benéficas ha mejorado en
el estilo de vida de esta persona. Este estudio se rea-
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del uso de redes con mas frecuencia, si considera que
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de comunicarse frente a las demas personas. Redes
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Resumen

El uso de simbolos e iconos representativos se ha convertido en un medio
para los grupos sociales de identificarse, asi como de crear vinculos de
unién y comunidad. Durante el paro nacional del afio 2021, algunos de los
ciudadanos que conformaban las movilizaciones buscaban identificarse
con colores, formas o disefios para generar mayores grados de difusion
de contenido y de mensaje. Especialmente, los grupos juveniles como las
feministas, comunidad LGTBI+, frentes de resistencia y la primera linea,
son punto de investigacion sobre las maneras en que esta comunicacion
publicitaria resulta ser importante para comprender la manera en la que
las personas crean una identificaciéon con el movimiento social. Para llevar
a cabo esta investigacion, se propone identificar aquellos iconos y simbo-
los mas relevantes y frecuentes dentro las movilizaciones sociales, ademas,
ver como, dénde y de qué manera son utilizados. Asi, es crucial conocer el
significado de esta comunicacion publicitaria y dar cuenta del uso que se
hace de la misma como forma de identidad y agrupacion social, junto a su
importancia para el reconocimiento y unidad social.

Palabras clave: comunicacion publicitaria, identidad, movimiento
social, unificacion.
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Introduccion

Durante el paro nacional del 2021, el pais experi-
mentd la importancia de los medios a la hora de
impactar en la forma en que se percibia dicho suceso.
En ellos se logro identificar a los protagonistas de las
protestas, a los grupos minoritarios y las peticiones
de la juventud por un mejor pais. En las jornadas de
movilizacién, también se evidencié la diversidad cul-
tural, politica, econémica y social; adquiriendo sim-
bolos, colores e iconos para representar sus causas y
sentires. Precisamente de esto tltimo, surge el interés
de esta investigacion, pues la comunicacién publici-
taria resulté fundamental en la organizacién y unién
de grupos en la movilizacion social. De esta manera,
este trabajo se propone abordar en qué medida la
comunicacion publicitaria funcion6é como elemento
de unificacién en los movimientos sociales juveni-
les en Bogota en el marco del paro nacional, y asi,
lograr cumplir con su objetivo general de analizar
la incidencia de la comunicacién publicitaria como
elemento de unificacién en los movimientos socia-
les juveniles en Bogota en el marco de dichas movi-
lizaciones. Adicionalmente, alcanzar los objetivos
secundarios de recopilar imagenes y videos durante
las movilizaciones sociales del paro nacional en
Bogota, identificar qué elementos de comunicacién
publicitaria se encuentran en los movimientos socia-
les juveniles en Bogota en el marco del paro nacional
¥, determinar la manera en la que se genera una uni-
ficacion en los movimientos sociales juveniles.

Para resolver estos cuestionamientos, se realizd
una primera lectura a fuentes primarias, sumado a
la recopilacién de imagenes y videos encontradas en
diferentes redes sociales y adjuntadas en la herra-
mienta Web Clipper de Evernote, con el fin de catego-
rizar los simbolos e iconos mas comunes y su mensaje
unificador. Pero también se efectué un proyecto de
campo, analizando diferentes agrupaciones juveniles
que se presentaron a las movilizaciones utilizando
imdgenes representativas; mencionada investigacion
de tipo cualitativo da cuenta de los elementos especi-
ficos de comunicacién publicitaria que se encontra-
ron durante las jornadas y permitiéndonos concluir
puntos frecuentes dentro de la forma en que se pre-
sentan los elementos o de las razones por las cuales se
dan estos medios de reconocimiento colectivo.

Con relacién a lo anteriormente mencionado,
el trabajo tiene como literatura recolectada, en pri-
mer lugar, el “Estudio sobre la percepciéon de la
comunicacion publicitaria de movimientos LGBT.

;Un aporte a la no discriminacién de las minorias
sexuales?” (Lazcano, 2012), el cual sirvié como guia
para abordar la temdtica de los movimientos socia-
les como foco de la diferencia social y la necesidad de
reconocimiento. En segundo punto, y con relacién a
comunicacion publicitaria en redes sociales, el texto
“No te dejes de cuentos. El poder de las narrativas
transmedia para la transformacion social” (Garcia y
Simancas, 2015) y “Las huellas significantes de Ni una
menos en la Red” (Santillan, 2018), ambos trabajos
con apuestas del poder de las historias como forma de
comunicacion publicitaria en la movilizacion social y
el impacto de las agrupaciones simbdlicas para unir
personas con mismos propositos.

En tercer lugar, se buscé comprender como los
simbolos e iconos que se evidencian en los espacios
publicos buscan crear vinculos de identificacion gru-
pal, ademas de cdmo ciertos discursos publicitarios
fomentan el uso masivo de dichas marcas para repre-
sentar de mejor manera Y, los efectos que pueden
tener los medios para desacreditar la reunion social.
En ese orden de ideas, los textos: “El encuentro entre
arte y militancia y la publicidad de ideas politicas
en el espacio publico callejero. El ejemplo del GAC”
(Russo, 2008), “La funcionalidad de la contrapublici-
dad: ;Movimiento social o herramienta de comuni-
caciéon?” (Borras Santisteban, 2014) y “Movilizacién
y organizacion social en la revolucién ciudadana”
(Ospina, 2014). En cuarta parte, y sobre la comuni-
cacién publicitaria en Colombia, se tomd el texto “La
publicidad social como estrategia de movilizacién
social” (Guzman, 2014), en el cual se queria compren-
der como ha cambiado el marketing en los tltimos 10
afios en Colombia, para tener en claro la importan-
cia de la publicidad social y los usos que ha tenido en
determinadas apuestas politicas.

Marco de referencia

Los nuevos movimientos sociales insurgentes en
Latinoamérica se han convertido en sujetos que
afloran vigorosamente la lucha contra los regimenes
dictatoriales que limitan las expresiones naturales
del ser humano, silenciando de alguna manera la
opinidn distinta y la revolucién. De ello, Fry (2020)
afirma que las luchas que encarnan estos nuevos
movimientos se diferenciaban de los “actores clasi-
cos del campo popular” puesto que, a diferencia de
estos ultimos, los primeros buscan que sus reivin-
dicaciones no estén orientadas a las demandas de
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corte material y relacionado con la lucha de clases,
sino que buscan la transformacion cultural y su énfa-
sis era la produccion de nuevas identidades (p. 16).
Por su parte, la idea de “repertorios de movilizacién”
presentada Victor Barrera y Carlos Hoyos (2020),
citando Tilly (1986), es definida como “el conjunto
de medios que los grupos tienen a su disposiciéon
para visibilizar reclamos de distinto tipo en contra
de diferentes grupos o individuos” (p. 2), es decir, que
son los tipos de acciones contenciosas que los movi-
mientos sociales planean utilizar para hacerse notar
como conjunto; dichas demostraciones pueden ser
clasificadas en convencionales, violentas, o disrupti-
vas, dependiendo de su ejecucion. Estos repertorios
de movilizacién son importantes pues buscan exaltar
contenidos, hacerse notar y crear una comunicacién
publicitaria que los haga reconocibles. Unos ejemplos
claves de los repertorios de movilizaciéon podrian ser
los paifiuelos verdes y morados usados por los grupos
feministas representando la legalizacion del aborto y
del repudio a la violencia contra la mujer.

Lazcano (2012), define la comunicacién publi-
citaria como un medio por el cual se “posiciona
un determinado producto con el fin de incenti-
var su compra (...) para adoptar costumbres, esti-
los de vida, aspiraciones e incluso imaginarios” (p.
4). Esta perspectiva es una dimension psicosocial de
la publicidad pues no solo se reduce al mercado, sino
que puede también influir directamente en la forma
en que piensan los individuos sobre temas especifi-
cos como la politica, ética y responsabilidades ciu-
dadanas. En Colombia, el concepto de publicidad
ha emergido y moldeado hasta ser posible hablar del
marketing o publicidad social, la cual estd asociada a
las emociones y la manera en la que se logra unificar
todo un movimiento social a partir de determinados
contenidos.

Marcusse (1964), en El hombre unidimensional,
presenta cdmo el aparato social condiciona al indivi-
duo generando necesidades falsas que son satisfechas
por una cultura, creando escalas de masividad en
donde nunca llega a satisfacer las necesidades propias
del ser humano. Esta idea se relaciona con la unifi-
cacién de determinados movimientos sociales juve-
niles en relacién con la comunicacion publicitaria al
comprender que el proposito de estas agrupaciones es
resaltar la insatisfaccién social, masificando mediati-
camente lalucha por un cambio y una revolucién ante
tanto condicionamiento. Por otro lado, comprender
que el ser humano es una figura que requiere del reco-
nocimiento del “otro” pararealizarse como individuo

es esencial, de ello, la identidad colectiva funciona
como un mecanismo para que las personas se reco-
nozcan ante un otro que, aun cuando es diferente,
piensa y se siente igual a él. Asi, la necesidad de una
sociedad de agruparse por necesidades especiales,
apariencias especificas o creencias diferentes es fun-
damental para el desarrollo propio de los individuos.

Resultados

El primer grupo focal del cual se recolectaron datos
corresponde al movimiento feminista, el cual parti-
cipé en las movilizaciones del 28 de abril de manera
aislada a quienes la convocaron, pues dentro de la
agenda de peticiones, las necesidades de esta agru-
pacién no se encontraban visibilizadas. Se tiene que
esta agrupacion social tiene como finalidad un cam-
bio significativo tanto material como de transforma-
cion de clases, a diferencia de la distincion hecha por
Fry (2020), quienes participan en estas jornadas quie-
ren modificaciones en la ley y garantia de igualdad;
tomese el claro ejemplo de las mujeres que marchan
para la despenalizacion del aborto, que si bien busca
un resalte del rol de la mujer en la sociedad, también
busca que se garanticen los derechos reproductivos y
de decision a las mismas. Por su parte, la lucha femi-
nista ha tenido muchos patrones y cambios, pero
puede ser clasificada como disruptiva, pues en sus
protestas hay actos que detienen el trafico, que pintan
las paredes y que deben interrumpir la vida diaria.
Segtin la entrevista realizada a la experta en la
tematica, la convocatoria de ese dia tenia como pro-
posito fundamental llamar la atencién sobre la alta
cifra de feminicidios en el pais, la trata y explotacién
sexual de mujeres y la violencia de género. Sobre este
hecho, se tiene que de los 10 entrevistados (6 hom-
bres y 4 mujeres), 8 de ellos y ellas sabian cudl era
las razones de sus manifestaciones, afirmando con-
cretamente que buscaban “visibilizar la colectiva”,
“luchar por la despenalizacion del aborto” y “tener
condiciones iguales en el ambito laboral”. También,
que todas las mujeres entrevistadas apoyan la mani-
festacion y todos los hombres la consideran impor-
tante, y que 9 de los 10 tienen amigas o conocidas
que participan activamente en las manifestaciones
feministas. Sin embargo, solo 3 de los 10 encuesta-
dos vieron activamente en los medios tradicionales la
participacion de las feministas en las manifestaciones
del 28 de abril (Figuras 1 y 2, Cuadro 1). Estos datos
de recoleccién permiten reflejar la necesidad social
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de estas manifestaciones, pues la participacion es uno
de los componentes esenciales para que se den efec-
tivamente los cambios. Ademds, el impacto que se ha
generado voz a voz para darle visibilizacion a la pro-
testa, pero también el poco efecto que ha producido
desde los medios tradicionales.

Figura 1l

Género por el cual se identifican los entrevistados
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Primera parte de resultados feminismos
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Nota. Elaboracién propia.

Por suparte, se tiene como hecho que las feminis-
tas se representan en el color violeta, que distingue el
movimiento organizado para hablar mas alla de dere-
chos civiles, y abrir el didlogo a los derechos repro-
ductivos y politicos; ademas, el color verde también es
identificable dentro de la lucha, al representar la des-
penalizacién del aborto, un derecho sexual y repro-
ductivo de nifias y mujeres. Respecto a los simbolos,
denominados en el marco tedrico como repertorios
de manifestacion, se tiene como icono fundamental el
simbolo de Venus-representativo del sexo femenino,
atravesado por un puiio hacia arriba, dando a expre-
sar que la mujer es el “tnico sujeto politico del femi-
nismo”, y los paiuelos de colores para identificarse
dentro de la comunidad (Figura 3). En la encuesta, 9
de los 10 encuestados respondieron afirmativamente
que los colores representativos de las feministas eran
el violeta y el verde, llegando a asociarlo también con

el rosado; todos respondieron que conocian el sim-
bolo de Venus con el puiio como representativo de las
feministas, afirmando que significaba “feminismo” o
“igualdad”, y otros respondieron que no sabian su
significado, pero silo habian visto. Estas ultimas pre-
guntas permiten nuevamente recalcar el rol que tie-
nen los simbolos y colores para demarcar patrones de
un grupo social, pues si bien es cierto que la mayoria
de los entrevistados ni siquiera hacen parte del colec-
tivo, si pueden identificar los patrones que identifican
al movimiento (Figura 4 y Cuadro 2).

Cuadro 1

El porqué de las marchas feministas

Desigualdad de género, violencia de género, aborto, des-

igualdad laboral

Distintas desigualdades especificas al hecho de ser mujer

Exigir los derechos que les corresponden e igualdad

Por la reivindicacién de derechos y lucha por justicia social

a feminicidios

Nunca me lo habia preguntado

En rechazo de la violencia contra la mujer

Porque no estoy pendiente de eso

Por las aun existentes diferencias de oportunidades en
muchos ambitos sociales para la mujer, ademds de la impa-
rable violencia y homicidios que sufren en mayor parte las

mujeres dia a dia

Nota. Elaboracion propia.

Figura 3

Simbolo feminismo
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Figura 4
Segunda parte entrevista
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El segundo grupo focal corresponde al movi-
miento LGTBI+ que resulta en un colectivo de reivin-
dicaciones politicas, al ser un grupo histéricamente
marginado y silenciado. De manera tedrica, las colec-
tivas de estos grupos también pueden clasificarse
dentro de las manifestaciones disruptivas, pues no
solo ocasiona cambios en el comportamiento normal
de la ciudad, sino que también representa un punto
transgresor a los principios tradicionales de la familia
y las relaciones interpersonales. Este hecho da paso a
que se haya tenido que optar por formas de hacer un
performance dentro de las marchas, buscando crear
impacto visual. La unificacién especial durante estas
protestas es esencial, y se adquiere muchas veces por
el uso de representaciones excéntricas y con el uso de
los colores del arcoiris; asi, el simbolo distintivo de
esta comunidad resulta en la famosa bandera arcoiris,
originada en San Francisco por el artista y activista
Gilbert Baker a finales de los 70. Cada color en la ban-
dera representa un rasgo necesario de la lucha: rojo
es vida, naranja es curacién, amarillo es luz, verde
es naturaleza, celeste es armonia y, violeta es espiritu
humano (Figura 5).

Figura 5

Bandera comunidad LGBTIQ+

Sin embargo, cabe hacer una breve aclaracion,
pues dicha bandera resulta representar en su totalidad
ala comunidad, pero cada una de las diferentes iden-
tidades de género que lo componen (lesbianas, gais,
transgéneros, bisexuales, intersexuales, queers, etc.)
tienen colores y banderas diferentes que alegan a sus
causas individuales. En las encuestas, se preguntd en
concreto sobre tres simbolos adicionales: bandera del
transgenerismo, bisexualidad y género fluido. Sobre
estas tres, se tiene que la primera fue difundida por
la mujer trans Monica Helms (1999) y utiliza los colo-
res azul claro representando el tono tradicional de lo
masculino en la parte superior e inferior de la ban-
dera, seguido en el mismo patrén el color rosa repre-
sentativo tradicional de lo femenino y, en el centro,
una franja blanca simbolizando el cambio y la trans-
formacioén (Figura 6). Por su parte, la segunda, consta
de una franja superior rosa y una azul que representa
la atraccién al mismo género, y luego una morada
como mezcla de ambos colores y atraccion a ambos
sexos (Figura 7). Finalmente, la bandera de género
fluido tiene como colores el rosa, representando la
feminidad, la blanca la falta de género, el morado la
union de los géneros, el negro todos los géneros v, el
azul la masculinidad (Figura 8).

Figura 6
Bandera transgénero

Figura 7
Bandera bisexual
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Figura 8

Bandera género fluido

Conforme a la entrevista realizada a la misma
poblacidn, se tiene que 3 de los 10 entrevistados hace
parte de la comunidad y 9 de ellos tienen amigos/
conocidos que hacen parte de esta. Sobre las mani-
festaciones, 9 de ellos saben efectivamente porque
los miembros LGTBIQ+ participan en las protestas y
afirman que es principalmente por la “reivindicacién
de derechos” e “igualdad con las familias tradiciona-
les”. Todos los entrevistados consideran importantes
estas manifestaciones, pero tan solo 4 de ellos han
visto que se muestren este tipo de manifestaciones en
los medios de comunicacién (Figura 9 y Cuadro 2).

Figura 9

Primera parte entrevista LGBTI+
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Por su parte, todos los entrevistados afirmaron
que reconocian el simbolo de la bandera de arcoiris,
con 8 de ellos que sabian que significaban los colores
de esta. En el mismo sentido, 6 de los 10 entrevista-
dos reconocian la bandera Trans y 5 de ellos acerta-
ron al responder a quienes representaba; con respecto
a la bandera bisexual, 7 de ellos la reconocian y 6 de
ellos acertaron al contestar de qué comunidad era;
con respecto a la bandera de género binario, solo 2
personas la reconocian y la identificaron de manera
correcta (Figura 10). Esta seccién nos permite enten-
der que el simbolo mas general y representativo es
de conocimiento total, pero a la hora de cuestionar

las banderas mas especificas, como el caso de la ban-
dera queer, casi nadie la reconocia de manera asertiva.
Este hecho puede darse al tener un conflicto de tantas
identidades sexuales y tantos simbolos distintos (y a la
vez similares) que representan de manera individua-
lizada a las comunidades; vale entonces dejar la inte-
rrogante si es efectivo contar con un rango tan amplio
de elementos representativos dentro de una comuni-
dad como punto unificador dentro de la misma, o si se
estan creando puntos diferenciadores y distanciadores
en ella al tenerlos.

Cuadro 2
Razones para que la comunidad LGBTI+ proteste

Para adquirir derechos como el del matrimonio y adop-

cién, y para que se les reconozca y respete en su diferencia

Reivindicacion de derechos

Por las agresiones que se siguen dando a la gente de la co-
munidad, por el incumplimiento de los derechos y cambiar

a mejora la mentalidad de la gente

Por la desigualdad que viven, la homofobia, la transfobia,

la violencia fisica y verbal

Buscar garantias para vivir abiertamente su vida

Para tener reconocimiento politico y real

Por discriminacién por su orientacion sexual, por la falta
de representacion social y politica, por las dificultades que

se presentan para acceder a ciertos derechos

Porque quisiéramos que se nos reconozca como iguales y

que tengamos los mismos derechos que otras parejas

Nota. Elaboracién propia.

Figura 10
Segunda parte de encuesta LGBTI+
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Nota. Elaboracién propia.
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Eltercer y ultimo grupo focal esla conocida como
Primera Linea de Colombia, el cual no resulta ser un
mancomunado especifico ni inico, pues depende de la
necesidad que se tenga dentro de cada regién del pais;
asi, en la entrevista a uno de los participantes del movi-
miento afirmé que “No es un grupo tnico y otros se
identifican con el espiritu del mismo”.

Este colectivo se crea como un simbolo de unién
y seguridad después de la muerte de Dilan Cruz, joven
bogotano que fue asesinado con un disparo en la
cabeza por el ESMAD en la capital durante una mani-
festacion pacifica. Se pueden entender, entonces, como
grupos de personas que se reunen en diferentes puntos
del pais para defender a los manifestantes si hay accio-
nes violentas de la fuerza publica en las protestas.

De acuerdo con la entrevista, este colectivo con-
vocd a 8 de 10 marchas, convirtiéndose en el “fuerte
de lucha” contra la violencia policial y representando
el deseo desaforado de la juventud de contraponerse
a las inconformidades. A diferencia de los movimien-
tos anteriores, los colores que identifican a la comuni-
dad no son estaticos, aunque suelen representarse con
el azul, naranja y rojo en los escudos de resistencia y
el blanco en la bandera. El color azul representa pro-
teccién, compromiso y estabilidad en nuestra lucha,
el rojo la sangre que han derramado todos nuestros
companeros y el naranja la fuerza y destrucciéon del
gobierno “asesino”. Los simbolos que identifican la
causa son, por un lado, el puiio alzado que representa
la resistencia individual y colectiva y, por otro lado, el
“encapuchado” que representa el “sin rostro” o la falta
de un unico; ademas, de la controversial bandera de
Colombia puesta al revés, es decir, que los colores se
encuentran de abajo hacia arriba (Figuras 11 y 12).

Figura 11

Bandera de la primera linea

Figura 12

Simbolo de pufio levantado

&

Los resultados de las encuestas fueron destina-
dos a dos puntos, por una parte, como las anteriores, a
evidenciar el conocimiento que se tiene sobre los sim-
bolos distintivos del movimiento, pero también para
saber la perspectiva que dieron los medios sobre sus
integrantes. Como primera parte, se tiene que todos
los encuestados saben qué es la primera linea y que
ninguno hace parte del movimiento. Por su parte, 6
se encuentran de acuerdo con el movimiento, pero 4
no lo hacen; 8 tienen amigos o conocen a alguien que
participa como primera linea en cierta parte del pais
(Figura 13).

Figura 13

Resultados encuesta primera parte de primera linea
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Nota. Elaboracion propia.

También, se les pregunté alos encuestados como
representaban a los de la primera linea dentro de
una manifestacion, a lo cual se afirma que tiene que
ver con la vestimenta (cascos, escudos, mdascaras de
gas) y su comportamiento confrontando a la policia
y al ESMAD. Sin embargo, cuando se les preguntd
sobre su perspectiva desde la vision de los medios, se
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evidenci6 palabras en comiin como “vandalos”, “vio-
lentos” y “peligrosos” (Cuadros 3 y 4).

Cuadro 3

Identificacién de encuestados sobre la primera linea

Por los cascos, las pafioletas en la cara y los escudos

Peleona

Como su nombre lo indica, son aquellas personas que
se ponen en frente en las manifestaciones, siendo los
primeros que reciben el impacto de la policia/ESMAD
y protegen a las personas detrds de ellos, que son otros
manifestantes

Si

Por la vestimenta, creo

En las manifestaciones claramente estdn de primeras,
liderando todo el grupo de la marcha y estan listos para
cualquier inconveniente que haya con las autoridades

Fuertes, con escudos y protegiendo a los manifestantes
desarmados

Revolucionarios y jovenes

Nota. Elaboracién propia.

Cuadro 4
Perspectiva de los medios de comunicacion

En los medios los muestran un poco violentos, tirando cosas

y encapuchados

Vandala

Porque son a los primeros que vandalizan

Casco y escudito con mascaras de gas

No sé

Tienen en rostro cubierto y expresa las razones por las que

se estd manifestando

Los pintan como vandalos

Violentos

Véandalos

Nota. Elaboracién propia.

Por su parte, se les pregunté a los encuestados si
reconocian la bandera de Colombia al revés, a lo que
9 de 10 contestaron que si y la relacionaron con un
“llamado de auxilio”, “inconformidad” y “protesta”.
A la hora de identificar los colores que representan
a la comunidad la mayoria (8) contestaron que no
sabian y 6 consideraron al puiio como un simbolo que
identifica a la primera linea (Figura 14). Esta secci6n
de respuestas da a entender que, a diferencia de los

movimientos anteriores, su simbologia aun no es muy
clara y parecen ser reconocidos mas por sus acciones
aparentemente violentas y su forma de vestir espe-
cial. De este ultimo punto, también es evidente que la
perspectiva proporcionada por los medios de comu-
nicacion suele ser sesgada a la violencia y a patrocinar
una perspectiva negativa de quienes lo conforman,
aun cuando en la realidad casi todos concordaron en
que el movimiento en realidad era una proteccién
para los manifestantes. Ambos puntos permiten asi
concluir que, si bien los simbolos sirven para identi-
ficar y unir, también lo hacen las causas, las necesida-
des y los deseos de quienes los conforman.

Figura 14

Segunda parte encuesta primera linea
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Nota. Elaboracién propia.

Conclusiones

La presente investigacion permitié comprender el rol
de los medios de comunicacién en la difusiéon de los
movimientos sociales que buscan generar cambios
en el pais. Los resultados de las encuestas realizadas
muestran que la gran mayoria de los participantes
reconoce los simbolos asociados a estas manifesta-
ciones, aun cuando no se consideran expertos en el
tema.

E1100 % delos entrevistados manifestd laimpor-
tancia de los iconos en cualquier situacién comu-
nicativa, sefialando que, a través de ellos, es posible
reconocer y diferenciar las marcas, las luchas, la his-
toria y los mensajes que se desean transmitir. Estas
figuras y colores permiten crear un vinculo de perte-
nencia entre quienes los utilizan, convirtiéndose en
emblemas del movimiento y de sus demandas. Un
ejemplo de ello es la bandera de Colombia izada al
revés, simbolo de protesta que expresa la profunda
inconformidad de quienes la portan.
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Asimismo, esta simbologia les permite a los se evidencia como los medios de comunicacién han
manifestantes distinguirse dentro del colectivo, contribuido a difundir las imégenes y representacio-
pues no todas las luchas se identifican mediante los nes de las personas que, a través de estos simbolos,
mismos signos, aunque muchas comparten figuras visibilizan sus causas y las dan a conocer ante la opi-
comunes como el puilo levantado. De esta manera, nion publica.
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Practicas de si simpoiéticas
Angélica Rodriguez Vargas

Universidad ECCI

Resumen

Este documento, presenta los resultados parciales de una etnografia parte
de un proyecto de tesis de doctorado en Ciencias Humanas y Sociales,
en la Universidad Nacional de Colombia, en la que, desde la perspectiva
de la semidtica pragmaticista de Ch. S. Peirce, describe la comunicacién
interespecie con la sagrada planta del yagé como practicas de si sim-
poiéticas. Las practicas de si, conceptualizadas por Michel Foucault, son
herramientas culturales que los individuos utilizan para transformarse a
si mismos en busca de ciertos estados de ser. El autor explora como estas
practicas pueden formar lineas de fuga frente a los dispositivos de poder
dominantes o, alternativamente, reforzarlos. Se articula este concepto con
el de simpoiesis de Donna Haraway, quien enfatiza la interdependencia
entre las especies y desafia la nocién de autoorganizacion individual. Con
este ensamblaje, se estudia la comunicacion con entidades no humanas,
particularmente en el contexto de la medicina indigena amazonica y el
uso ritual del yagé. Para ello, se ha creado el concepto “Planta in Persona”
que implica una relacién transespecie de compromiso y respeto. Como
conclusion, mostramos cémo la teoria semidtica de Ch. S Peirce me per-
mite entender la dimensién simbdlica de la comunicacién interespecie y
como esta puede influir en el cambio de habitos y la transformacion de la
conciencia humana.

Palabras clave: practicas de si, simpoiesis, yagé, semidtica, pragmatica.
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Introduccion

Hago parte de un grupo de mujeres mestizas de
Bogota (Colombia) que practicamos la sagrada
medicina del yagé como una forma de autoatencion,
entendida como la conformacién de una red de prac-
ticantes —pacientes y aprendices— que siguen las
tradiciones propias de esta medicina ancestral, bajo
la guianza del taita Bernardo Chindoy, de la etnia
kamentsa, del Valle del Sibundoy, quien vive, cocina
la medicina y tiene su jardin botanico y maloca en
Puerto Asis, Putumayo, a donde vamos con frecuen-
cia a aprender y a curarnos.

Me baso en el hecho de que taitas, maimas y
aprendices de la medicina tradicional del yagé, afir-
mamos que la planta se comunica con nosotros para
enseflarnos las artes medicinales y el arte de vivir
de manera responsable; y, con esto, comprender el
impacto de la medicina tradicional del yagé en la vida
y la salud mental, espiritual y fisica de las personas
que participamos en estas practicas. Mi enfoque mez-
clalos conceptos y practicas de si, de Foucault (1999),
y de simpoiesis, de Donna Haraway (2019), para com-
prender las interacciones entre los seres humanos y
la planta del yagé, que orienta una espiritualidad
practica.

He creado el concepto de “Planta in Persona”
para referirme a la agencia compartida con la planta
del yagé, una relacién que implica no solo la comu-
nicacién transespecie, sino profundos lazos de com-
promiso y respeto. Esta agencia compartida es un
devenir-con la planta, como especies compaiieras,
con obligaciones corporalmente éticas y politicas
(Haraway, 2019, p. 177). Estas obligaciones se cons-
tituyen en tareas que el espiritu vivo de la planta
del yagé nos va dejando en un proceso continuo de
aprendizaje y desaprendizaje simultaneo. La Planta
in Persona es el resultado de una agencia en la que
las entidades existen solo de manera relacional. Este
estudio etnografico se centra en las practicas que tie-
nen lugar cuando mujeres de la ciudad hacemos las
tareas que la planta nos va dejando durante estados de
trance en los rituales de yagé, momento en que tiene
lugar la comunicacion. Esta comunicacion es inter-
pretada por nosotras con las orientaciones en linea
tradicional del taita®> kamentsa, Bernardo Chindoy

2 Taita y maima son los nombres con los que se conoce a

los médicos tradicionales de las culturas yageceras del sur de
Colombia; se caracterizan por su conocimiento del uso medicinal
de las plantas y, en particular, su estudio de los privilegios de las

y la guianza de Zulma Olaya, curandera mestiza. Se
trata de un ejercicio de traducciéon complejo y parcial.

Hacer las tareas es un mecanismo de aprendizaje
constante, que produce cambios de hébitos de sentir,
de pensamiento y de accidn (Peirce, 2012). Con este
estudio, deseo hacer un aporte al conjunto de inves-
tigaciones que buscan defender el uso de la sagrada
medicina del yagé en su contexto ritual indigena, aun
cuando esta haya salido de su entorno socioambiental
selvatico como practica transnacional y transespecie
para crear nuevos lugares de sanacion y aprendizaje.

De manera similar a las practicas de si en la anti-
gua Grecia, las practicas de la medicina sagrada del
yagé son terapéuticas y curativas, no solo porque tie-
nen que ver con cuidarse, sanarse y purgarse; sino
porque consisten, al mismo tiempo, en un conjunto
de obligaciones para toda la vida y una técnica, con
actividades complejas y reguladas, con procedimien-
tos y objetivos, para “llegar a ser médico de si mismo”
(Foucault, 1999, p. 456); comtinmente, a esta opera-
cidn, en los circuitos chamdnicos y neochamaénicos,
se le denomina: convertirse en “mujer de medicina”.
Nosotras preferimos llamar “cuidandera” a eso en lo
que nos queremos convertir, palabra que refiere el
doble hecho de cuidarse para cuidar y curarse para
curar.

Devenir cuidanderas es devenir-con. El con-
cepto de simpoiesis de Donna Haraway (2019) signi-
fica generar-con. Nosotras hacemos de la relacion con
el espiritu del Yagé una practica de si simpoiética, a
manera de ejercicios mediante los cuales intentamos
crearnos con la planta, transformarnos y “acceder a
otro modo de ser” (Foucault, 1999, p. 394). La prac-
tica del yagé, como practica de si sinmpoiética, tiene,
al igual que en la antigua Grecia, una funcién peda-
gogica critica: obliga a desaprender costumbres y opi-
niones de falsos maestros o del entorno (Foucault,
1999). Como veremos en los siguientes parrafos,
el desaprendizaje es la base de nuestra practica de
aprendizaje y curacion.

Comunicacion interespecie

La comunicacion interespecie con el yagé no se trata
solamente de interactuar a través de mensajes mas

plantas maestras, como el yagé o el borrachero. Bernardo y Zulma
son reconocidos como Integrantes y representantes culturales del
CII (Consejo Indigena Internacional) y Embajadores Ancestrales
de la GAIPREM (Gobernatura Autonoma Indigena Pluriétnica de
México).
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que lingiiisticos, sino crear una relaciéon de paren-
tesco, compromiso, cercania y respeto; pero también
con las culturas y territorios nativos: los pueblos ori-
ginarios y la selva, como red de interdependencia
viviente.

Me enfoco en el proceso de transformacion que
tiene lugar cuando los habitos que son transforma-
dos en los trances, en entender cémo la sensacion y
el desarrollo de una sensibilidad mas que humana es
la que permite a los practicantes comunicarse con la
plantay sus espiritus, y discernir la procedencia de los
mensajes que llegan durante el trance, en un proceso
de sanacion y aprendizaje transespecie de traduccio-
nes parciales, guiado por los médicos tradicionales.

El asunto de las inteligencias de la selva que cui-
dan de la salud humana no es nuevo en las culturas
milenarias, pero si en Occidente, donde el encuen-
tro y la comunicacién con entidades es visto mas
como una proyeccion de nuestros didlogos internos,
un fendmeno de autosugestién o de autoengano. Sin
embargo, algunos estudios muestran que la cura-
cion en el contexto ritual indigena tiene eficacia por
la interaccién que facilita la planta del yagé con espi-
ritus de la selva (Luna, 2011; Brabec, 2021) y, al ser
ella misma un espiritu vivo con agencia, inteligencia
y lenguaje, la comunicacién con los seres humanos
(Narby, 2021; Mercante, 2017; Apud, 2020, 2017, 2015,
2014; Carlosama, 2019; Hendrick, 2019; Bizzi, 2018;
Hupsel 2018; Landaeta, 2017; del Rio, 2017; Talina y
Sanabria, 2017; Mercante, 2017; Cohen, 2017; Gearin,
2016; Sanchez, 2015; Osorno, 2015; Agudelo, 2010).

Dentro de estos estudios, aquellos que mas se
centran en la comunicacién interespecie son los
de Jeremy Narby (2021) y Kohn (2021). El primero,
sugiere que los chamanes se comunican con las esen-
cias animadas comunes a todas las formas de vida
de las que hablan los chamanes en sus trances; ade-
mas, en resonancia con Kohn, piensa que la natu-
raleza habla con signos y que, para comprenderla,
hay que prestar atencién a las semejanzas forma-
les. Kohn (2021) en su etnografia del pueblo Runa en
Avila, Ecuador, afirma que los arboles y otros seres no
humanos tienen la capacidad de pensar si se analiza,
no desde una visién antropocéntrica, sino desde una
perspectiva semiética, puesto que todos los seres pue-
den representar, producir e interpretar signos, signos
que van mas alla de los dominios de la interpretacion
simbdlica humana.

Esta comunicacién interespecie consiste en
correcciones y orientaciones que la planta hace con
el fin de demostrar a las personas qué errores deben

ser reparados o que aspectos de sus vidas deben ser
modificados, de tal manera que su espiritu y cuerpo
no vuelvan a enfermar (Hupsel, 2018); asi, se trata
de una planta maestra que tiene poder, hace actuar
y activa procesos de transformacion (del Rio, 2017;
Caicedo, 2015; Albuquerque, 2012; Osorno, 2015;
Mariélle, 2015; von Kerckerinck, 2014; Reminick,
2014), dentro de un conjunto de practicas que, segun
Perdomo (2019), “median las agencias de entidades
no-humanas para intervenir el mundo social (...) y la
vida personal” (p. 3).

Jeremy Narby (2021) sugiere que los chamanes
se comunican con las esencias animadas comunes a
todas las formas de vida de las que hablan los cha-
manes en sus trances; ademads, en resonancia con
Kohn (2021), piensa que la naturaleza habla con sig-
nos y que, para comprenderla, hay que prestar aten-
cion a las semejanzas formales. Eduardo Kohn (2021)
en su etnografia del pueblo Runa en Avila, Ecuador,
afirma que los arboles y otros seres no humanos tie-
nen la capacidad de pensar si se analiza, no desde una
visién antropocéntrica, sino desde una perspectiva
semidtica, puesto que todos los seres pueden repre-
sentar, producir e interpretar signos, signos que van
mas alla de los dominios de la interpretacion simbd-
lica humana.

Narby (2021), pensando desde la perspectiva
animista y perspectivista, sostiene que los ayahuas-
queros consideran que el yagé es un ser inteligente
con quien se puede establecer una relacion, adqui-
rir conocimiento sobre las propiedades medicina-
les de las plantas y poder para curar, mediante una
comunicacion multiespecie y simbolica, en forma de
imdgenes mentales provenientes de las visiones indu-
cidas. Segun el autor, su propia experiencia le permite
afirmar que las visiones generan conciencia sobre el
hecho de que somos seres intimamente ligados a otras
formas de vida.

Mi estudio si bien comparte el mismo interésy la
misma busqueda, difiere en la medida que no me con-
centro en los elementos formales del trance, a saber,
la pinta o la vision, ni en los signos indiciales o icéni-
cos, sino que me interesa la comunicacién simbdlica
con la planta. Con un referente compartido con Kohn
(2021), Charles Sanders Peirce, exploro la dimension
simbdlica de la comunicacidén interespecie tal como
la experimenta lo que el autor denomina el inter-
pretante logico final. Este interpretante es el habito
de significar en un contexto de familiaridad, por la
fuerza de la costumbre. En nuestro caso, la fuerza de
la costumbre procede de la cultura occidental, con su
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oculocentrismo y de la ontologia naturalista antropo-
centrada. Es una fuerza de inercia que choca con las
nuevas fuerzas que estoy buscando integrar. El inter-
pretante 16gico final y verdadero, como llama Peirce,
es un concepto ambiguo que puede significar, por un
lado, una mente-subjetiva, pero también una regla
social. La semiosis es un proceso por el cual los signos
adquieren significado mediante otros signos y estos
mediante otros, de manera ilimitada. Esta semio-
sis infinita se detiene de manera momentdnea con
el interpretante légico final como regla social encar-
nada, no solamente en un contexto cultural, sino en
un cuerpo.

Mi trabajo es similar al trabajo etnografico sobre
practicas simpoiéticas con plantas, de Eugenia Flores,
Ana Echazu y Lucrecia Greco (en 2019), quienes se
inspiran en las ideas de Donna Haraway sobre espe-
cies compafieras; las autoras expanden el concepto a
las plantas maestras, la coca y el yagé, que tienen el
poder de ensefiar a la humanidad las artes del cui-
dado y la curacién en un proceso de cooperacion,
alianza y didlogo multiespecie. Ellas exploran la cui-
dadosa relacion de las personas que dialogan con
ellas, las escuchan con todos los sentidos, en formas
de comunicacién sutiles que permiten reconocer la
agencia de especies no humanas.

Las autoras exploran el concepto de agen-
cia atenta como manera de actuar corporeizada, es
decir, el cuerpo como interseccion de fuerzas biold-
gicas, psicoldgicas y sociales, a partir de los relatos
y vivencias con mujeres curanderas. Analizan cémo
las plantas modifican comportamientos de las perso-
nas y hacen parte constitutiva en la produccién del
self de las curanderas, luego de afios de relacion de
didlogo; en el caso del trabajo con el yagé, la curan-
dera en cuestion desafia esquemas culturales en los
que solo los hombres trabajan con palos (para referir
al bejuco del yagé), entrando en contacto con dimen-
siones extradomésticas y extraterritoriales: lo des-
conocido, lo dificil de controlar. De manera similar,
exploro una manera de actuar corporeizada con la
cual transformamos nuestra conciencia, en sentido
semidtico, desde el sentir, el pensar y el actuar.

Método semiotico, etnografia
pragmatica

Con esta etnografia, busco entender cémo se crean
evidencias en nuestro grupo, como se hace del cono-
cimiento un hecho y cémo se validan conocimientos

y hechos. De momento solo puedo hablar desde mi
experiencia; esta me indica que las validaciones
ocurren, por lo general, cuando Zulma, el taita y el
Yagé me dicen lo mismo, me invitan a lo mismo. Sin
embargo, estoy convencida, pensando con Weinberg
etal (2020), de que en el trabajo con la sagrada medi-
cina del yagé coexisten multiplicidad de mundos,
donde caben muchas evidencias, que se sustentan
en una experiencia de significado colectiva y en red,
conformada por gente indigena y no indigena, obje-
tos rituales, humanos y no humanos.

Se trata de una etnografia pragmatica que se
basa en el concepto de razonabilidad de Peirce (2012),
razonabilidad no es exclusiva de los seres humanos,
sino del mundo natural y del universo, pues ni la
conciencia enraizada en el sentimiento ni la que se
enraiza en la atencidn a unas realidades ni aquella del
habito de pensamiento pueden ser negadas, por ejem-
plo, a los animales. El autodominio, segtn Peirce, se
orienta siempre por un ideal, este ideal es la razo-
nabilidad. La razonabilidad se encarna en acciones
concretas y permite al universo crecer, mediante la
encarnacion de una idea potencial. El humano es un
sistema de hébitos de sentir, pensar y actuar que lo
desbordan, rompiendo la unidad de su personalidad
y orientandose a la razonabilidad o terceridad, que no
se diferencia en nada de la mente del mundo natural;
es de cardcter comun, continuo, colectivo, general y
siempre futuro.

Transformarse con el espiritu del Yagé como
mujeres mestizas de la ciudad, va mas alld del trance,
e implica alcanzar un cierto grado de libertad res-
pecto a nuestras formas de sentir, pensar y actuar que
nos permita, algun dia, sanarnos. Para nosotras, este
grado de libertad se obtiene respecto a un yo cons-
truido cultural y ontolégicamente. Escuchar los men-
sajes del yagé conforma una practica de si simpoiética
porque obligan a una transformacion.

Conclusiones

Con base en el método semiético de Peirce, concluyo
parcialmente que la etnografia es un proceso semio-
tico, de aprendizaje y transformacion, en el cual hay
cualisgnos, es decir, signos que son cualidades del
sentir y posibilidades de interpretacion, en nuestra
practica se encuentran en la pinta o visidn. Se trata
de un conjunto de sensaciones de colores, olores, tex-
turas que se ven, pueden interpretarse como siendo
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de la misma naturaleza del signo en si; por ello, ni
apenas pueden ser verbalizadas.

También, encontramos sinsignos iconicos,
eventos-signos, que pueden ser interpretadas como
representaciones posibles de objetos conocidos. En
la visién, pueden encontrarse este tipo de signos en
visiones de personas, animales, seres, escenarios o
situaciones.

Los sinsignos indexicales rhematicos son even-
tos-signos que pueden ser interpretados como repre-
sentacion posible de otro evento. La purga como
explosion fisica que puede representar posiblemente
una liberacién emocional o el dolor como indicacién
posible de algo que no se ha descubierto y estd ahi o
estd en proceso de materializacién, a manera de tec-
nologia de purificacion. El cuerpo es el centro de las
fuerzas reactivas.

Un Sinsigno Dicente es un evento-signo que es
interpretado por los participantes como represen-
tacion de otro evento mas amplio en el espacio y en
el tiempo (Queiroz, 2012), que desborda el espacio
y el tiempo conocidos. Tenemos aqui los cantos, las
limpiezas, la danza, los rezos, los perfumes y demas
objetos rituales son parte del proceso semidtico en
un sentido mas concreto, en la medida que evocan
hechos naturales que permiten su existencia. Se trata
de una temporalidad divergente, un cruce ontoldgico
en el que participan multiples seres.

Un signo del tipo Legisigno Iconico es una ley
que produce pensamientos, a manera de interpreta-
ciones posibles sobre algo, por semejanzas que encon-
tramos con base en objetos conocidos, semejanzas
que encontramos por experiencias sensibles que pro-
ducen significados posibles. Por ejemplo, la acciéon de
la wayra sobre los cuerpos puede ser percibida por
la mente del paciente como una accién de “barrido”
hacia afuera, a manera de “limpieza”, con o sin con-
ciencia del método tradicional, en el que la wayra es
para el taita Bernardo su mano. Para mi, ahora, la
wayra es la mano de la Planta in Persona.

Un legisigno Indexical rhemadtico es un tipo
interpretado como posiblemente representando un
suceso. La regla social encarnada interpreta lo que
podria ser una comunicacién con la planta, una
sanacién y purificacién a todo nivel, como posibili-
dad real. En algin momento de nuestra transforma-
cion, lo imposible (hablar y curarse con una planta)
comienza a ser posible. Cuando esa posibilidad
comienza a ser real para la regla social encarnada (o
mente interpretadora), se posibilita una nueva con-
ciencia de sentir.

Un legisigno Indexical dicente es una interpre-
tacion que resulta de un hecho (Queiroz, 2012). Una
nueva conciencia: escuchar la voz del yagé deja de
ser una posibilidad y se hace hecho. Los procesos de
sanacion y aprendizaje empiezan a mostrar eviden-
cias en forma de comportamientos, en forma de efec-
tos duraderos. Planta in Persona es, simplemente es,
como parte del régimen ético de lo sensible, su irrup-
cién es existir.

Sin esta nueva conciencia no habria forma de
que las plantas pudieran hablarles a los humanos, no
habria forma de que las plantas ensefiaran a las perso-
nas a curar, a cantar, sin importar qué tan frecuentes
fueran estos relatos entre los poseedores de conoci-
mientos sobre plantas amazonicas.

Un simbolo rhematico es una regla que crea
reglas. La regla social encarnada en su devenir Planta
in Persona, en continuo proceso de transformacion,
reflexiona sobre si, crea nuevas reglas que posible-
mente pueden ser encarnadas. En ese proceso, nos
comprometemos, como mujeres de la ciudad, de pro-
cedencia cultural occidental, a desarrollar practicas
de sostener autoconducidas que garanticen la exis-
tencia de Planta in Persona. Asi, los mensajes del yagé
toman forma en una reflexién en el tiempo, como
tecnologia del pasado y el futuro (Zulma, 2024). Las
tareas surgen como reglas sociales, Planta in Persona
existe conforme se sostengan las tareas que la planta
pone.

Un simbolo dicente es un pensamiento que
representa la ley que lo produce y no solo una posi-
bilidad de accién. La regla social encarnada, trans-
formada en Planta in Persona, discierne con el fin
de evadir pruebas que proceden de dos mundos en
tension. Emergen asi Practicas de si simpoiéticas, Lo
que realmente hacemos como cuidanderas en nues-
tro proceso de formacion.

Finalmente, un argumento es un signo que
representa semioticamente la ley que lo produce. El
aprendiz avanzado, ontoldgicamente transformado.
Planta in Persona, en su mejor expresion, es el taita
Bernardo, quien representa semidticamente sus
ancestros curanderos, pero también sus ancestros del
mundo natural. El es la encarnacién de la regla socio-
natural que produce médicos tradicionales. Un signo
que sale de nuestras posibilidades de devenir, pero
que guia nuestro proceso de transformacion.
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Propuesta pedagdgica para el descubrimiento de
insights del cliente
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Resumen

El objetivo principal de esta ponencia es presentar una propuesta peda-
gogica para su implementacion en asignaturas relacionadas con la inno-
vacion, el marketing y la publicidad. Dicha propuesta busca identificar,
mediante un ejercicio colaborativo y fundamentado en la empatia, los
insights del consumidor a través de la metodologia Design Thinking. El
resultado de este trabajo ofrece un camino orientador para que los estu-
diantes, situados en la fase de empatia del Design Thinking, cuenten con
un derrotero que les permita incorporar en el aula estrategias orientadas a
la socializacion de comportamientos del consumidor. Para este propdsito,
se aplica una rubrica disefiada por los investigadores con el fin de sistema-
tizar la experiencia en el aula e incorporar elementos clave de la gestion
de la comunicacién organizacional en las fases iniciales de un proceso de
innovacion, mediante la integracion del pensamiento visual.

Palabras clave: Design Thinking, pedagogia, insight.
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Introduccion

Generalmente, las compaiiias generan diseflos de
productos, servicios o experiencias de marca sobre
elementos que surgen de las experiencias pasadas,
recurriendo de esta manera a la légica, dejando de
lado un aspecto de gran trascendencia; este es el rela-
cionado con las emociones o la intuicién. Para efectos
de cumplir con este objeto, se sugiere incorporar el
modelo de Design Thinking, una metodologia creada
para el desarrollo de procesos de innovacion con una
filosofia de disefio centrada en las personas (Brown,
2008), como mecanismo que conlleve aprendizajes
significativos en el marco de la ensefianza de la gene-
racién de modelos de negocio, aspecto que debe ser
tenido en cuenta por las Instituciones de Educacion
Superior (IES). No obstante, uno de los grandes
inconvenientes en la puesta en practica para el desa-
rrollo del Design Thinking en las IES es el bajo uso
de herramientas derivadas del pensamiento visual
como recursos para articular las ideas y fomentar la
creatividad.

Por tanto, el objetivo principal de esta ponencia
es la presentacién de una propuesta pedagogica que
vincule elementos de pensamiento visual (Arnheim,
1986; Roam, 2017) para ser desarrollada en asigna-
turas afines a la innovacién, el marketing y la publi-
cidad, que permita establecer, mediante un ejercicio
colaborativo y de empatia, los insights del consumi-
dor mediante el uso delametodologia Design Thinking
(Brown, 2008), especificamente en la fase de empatia;
por tanto, se enfocard en la descripcion de una expe-
riencia de aula en el marco de la clase de comporta-
miento del consumidor en el Programa de Lenguas
Modernas de la Universidad ECCI. Recientemente, se
ha presenciado la final de “Game Changers”, la divi-
sién femenina de Valorant, en el Movistar Arena en
Bogota. Este evento, que enfrentd al equipo cam-
peon de América del Sur contra el equipo campedn
de América del Norte, no solo fue una muestra de
habilidades virtuales, sino también un ejemplo per-
fecto de cdmo los eSports estan dando forma a nuevas
formas de interaccion y pensamiento en la sociedad.

Marco referencial

El Design Thinking tiene como objetivo plantear un
modelo que permita encontrar nuevas alternativas
para desarrollo de negocios basado en hipdtesis que
surgen de la intuicién. Brown (2018) determina que

este modelo puede ser aplicado por cualquier per-
sona, ya que todos tienen una habilidad natural para
el disefo. Segun Liedka y Ogilvie (2011), existen unas
competencias que permiten el desarrollo adecuado
de este proceso, algunas de ellas apuntan a lo visual,
estas son: la visualizacién, el mapeo de experiencias
y el mapeo mental.

Adicionalmente, se encuentra el concepto de
pensamiento visual, que, segin Rudolf Arnheim
(1986), se centra en la idea de que la percepcion visual
es una forma de pensamiento en s{ misma. Arnheim
sostiene que la percepcién visual no es simplemente
un proceso pasivo de registro de estimulos visuales,
sino que implica una interpretacion activa y significa-
tiva del mundo que nos rodea. Ademas, sostiene que
la percepcion visual no es solo una cuestion de captar
la apariencia externa de las cosas, sino que también
implica comprender su significado y contexto.

Por su parte, Dan Roam (2017) explora la impor-
tancia del pensamiento visual en la resolucion de pro-
blemas y la comunicacién efectiva. Roam presenta la
idea de que el dibujo y la visualizacion son herra-
mientas poderosas para simplificar ideas complejas y
encontrar soluciones creativas. El autor enfatiza que
todos tenemos la capacidad de pensar visualmente,
incluso si no nos consideramos artistas, y sostiene
que el dibujo puede ayudarnos a clarificar nuestras
ideas, comunicarnos de manera més efectiva y tomar
decisiones informadas.

Metodologia

La metodologia de investigacion es cualitativa basada
en la sistematizacion de la experiencia en el aula
(Jara, 2018), éste es un enfoque metodoldgico que
busca reflexionar, analizar y comprender las expe-
riencias vividas en un determinado contexto, con el
fin de extraer aprendizajes significativos y generar
conocimiento practico. Con el fin de dinamizar la
experiencia, se establecié el objetivo del ejercicio de
la clase, que consistia en verificar la coherencia entre
el mensaje de una campaina publicitaria y el analisis
de los insights del consumidor, en la fase de empatia
del método Design Thinking. Para ello, se les solicit6
un ejercicio de investigacion etnografica que com-
prendiera observacion y entrevista, esto con el fin de
obtener los insumos suficientes para iniciar el pro-
ceso de la experiencia en aula.
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El proceso de la experiencia en aula comienza
con la observacién de la participacion activa de los
estudiantes al momento de desarrollar un taller com-
puesto por tres fases, la saturacion, la agrupacion y
finalmente la elaboraciéon de un mapa de empatia.
Estos elementos permiten ofrecer como resultado
un andlisis del comportamiento del consumidor.
Posterior al taller, se recolectaron datos cualitati-
vos mediante videos a través de observaciones deta-
lladas con el objetivo de capturar la experiencia de
los estudiantes al momento de desarrollar este taller.
Una vez recopilados los datos, se utiliza Atlas Ti para
organizar, codificar y analizar el material cualitativo.
La codificacién utilizada se realiza con base en una
rubrica de creacidn de los investigadores que permita
sistematizar la experiencia en aula e incorpore cla-
ves para la gestién de comunicacion organizacional
para las fases iniciales de un proceso de innovacién
mediante la incorporacion del pensamiento visual en
el Design Thinking.

Resultados

Losresultados estan agrupados en cinco dimensiones
y un total de 33 cddigos o variables (ver cuadro 1); las
dimensiones son transmisién de historias, la narra-
tiva visual, incorporacién de emociones en la satu-
racion y agrupacion, los materiales de apoyo y el uso
adecuado del constructo visual. En el primer aspecto
se evalta la participacion colectiva en la transmision
de historias, la incorporacién de las emociones en
las historias, asi como el uso de la narrativa visual
para incorporar las emociones en las historias. Esto
se lleva a cabo en una parte del taller denominada
saturacion, en la que los estudiantes deben hacer
un listado de las historias obtenidas al momento de
entrar en contacto con el cliente. En cuanto al uso
de materiales de apoyo, se evaluan como un recurso
para soportar la narrativa visual u oral.

Una segunda fase del taller es el proceso de
agrupacion, en el que se agrupan los patrones mas
relevantes que surgen del proceso de saturacion, el
cual consiste en tomar las ideas plasmadas a través
de un mecanismo visual, tal como los post-its u otro
artefacto. Posterior al primer evento (saturacion), se
toman estos post-its u otros artefactos y se distribuyen
deacuerdo con los patrones; es importante garantizar
la trazabilidad de las ideas con el fin de poder lograr
resultados consistentes en el ejercicio; por tal motivo,
debe haber una coherencia entre la saturaciéon y la

agrupacion. Otro elemento fundamental para la eva-
luacidn de este aspecto involucra la incorporaciéon de
las emociones en el desarrollo del proceso de agrupa-
cidn; en otras palabras, mas alla de tener en conside-
racion el agrupamiento de aspectos relacionados con
el producto a analizar, se deben involucrar los aspec-
tos emocionales del cliente.

Como ultima fase del taller, los estudiantes rea-
lizaron el mapa de empatia sintetizado en un cons-
tructo visual que permite la redaccién concreta de los
insights del cliente. En este punto se evalda el uso por
parte de los estudiantes del constructo establecido
para el desarrollo del mapa de empatia; adicional-
mente, se tiene en consideracion la coherencia exis-
tente entre la fase de agrupacion y el desarrollo del
mapa.

Cuadro 1
Dimensiones y variables para la evaluacion de la sistematizacion de

la experiencia de aprendizaje

Dimension Ne Nombre variable

Transmision alta de

—_

Trasmision de historias

historias

2 Transmisiéon media de
historias

3 Transmisién baja de his-
torias

4 Transmision nula de his-
torias

5 Historia emociones alta

6 Historia emociones me-
dia

7 Historia emociones baja

8 Historia emociones nula

9 Alta narrativa visual

10 | Media narrativa visual

11 | Baja narrativa visual

12 | Contenido nulo de

narrativa visual

Uso alto de materiales de
apoyo

14 | Uso medio de materiales
de apoyo

Uso de materiales de | 13
apoyo

15 | Uso bajo de materiales de
apoyo
16 | Uso nulo de materiales de
apoyo
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Dimension Ne Nombre variable

Agrupacion de temas re- | 17 | Saturacidén-agrupacion

levantes coherencia alta
18 | Saturacién-agrupacion
coherencia media
19 | Saturacién-agrupacion
coherencia baja
20 | Saturacién-agrupacion
coherencia nula
21 | Ausencia de agrupacién
22 | Agrupacion  emociones
alta
23 | Agrupacién  emociones
media
24 | Agrupacién  emociones
baja
25 | Agrupaciéon  emociones
nula
Mapa de empatia 26 | Mapa-agrupacion

coherencia alta

27 | Mapa-agrupacion
coherencia media

28 | Mapa-agrupacion
coherencia baja

29 | Mapa-agrupacion
coherencia nula

30 | Alto aprovechamiento
constructo visual
31 | Medio aprovechamiento

constructo visual

32 | Bajo aprovechamiento
constructo visual

33 | No aprovechamiento
constructo visual

Nota. Elaboracién propia.

Luego de hacer el andlisis en Atlas TI, producto
de la recoleccién de la informacién mediante la téc-
nica de observacidn, se tuvieron en consideracion las
correlaciones entre los eventos del taller y las respec-
tivas actividades que involucran las historias, narra-
tiva visual y uso de materiales de apoyo (ver figura
1). Dado lo anterior, se observa que existen ciertos
tipos de correlaciones entre algunas de las variables
establecidas.

Dentro de las correlaciones mas sobresalientes,
se observd que en los talleres la tendencia fue a tener
una coherencia baja entre la saturacién y la agrupa-
cién, dado que la agrupacién se realizé con base en

pocas historias involucradas en la fase de saturacion.
Segtin la observacion, esta baja coherencia se debi6
principalmente a dos factores: el primero, debido
a que en el proceso de agrupacién se incorporaron
parcialmente las emociones en la construccion de los
patrones de consumo, mientras en el segundo, un
uso parcial de la narrativa visual para incorporar las
emociones en aras de fortalecer su comprension.

Figura 1

Diagrama de Sankey. Andlisis de co-ocurrencia de codigos en Atlas
Ti

Nota. Elaboracién propia.

Por otro lado, se observo que para algunos de los
talleres hubo una coherencia baja entre los elemen-
tos incorporados en la fase de agrupacion y la rea-
lizacién del mapa de empatia. Lo anterior, debido a
que se utilizaron pocos recursos visuales para incor-
porar las emociones en el discurso para la construc-
cién tanto del mapa de empatia como resultado del
desarrollo del proceso de agrupacion. Sumado a lo
anterior, se tuvo que hubo un aprovechamiento bajo
del constructo visual del mapa de empatia, lo que no
permitio sintetizar la informacioén de la agrupacién y
comprenderla con el fin de poder hacer una redaccién
adecuada de los insights del cliente. Finalmente se
realizé un uso bajo de los materiales de apoyo, debido
a que se utilizaron pocos recursos para soportar la
narrativa visual y oral con el fin de generar una traza-
bilidad adecuada que permitiera la coherencia entre
la agrupacion y el desarrollo de los mapas de empatia.

No obstante, hubo algunos talleres en los que la
coherencia entre la agrupacién y el mapa de empa-
tia fue media. Para estos talleres, se presento, al igual
que en la correlaciéon anterior, un bajo aprovecha-
miento del constructo visual del mapa de empatia,
asi como un uso bajo de materiales de apoyo y medio
para otros casos. Igualmente, se pudo observar que
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esta coherencia media se present6 en fases anteriores,
especificamente en la saturacion, en la que hubo una
incorporacion parcial de las emociones en las histo-
rias contadas por los estudiantes, profundizando mas
en caracteristicas del producto, aspecto que se aleja
de una posible construccion de insights del consumi-
dor. Como consecuencia, esta tendencia se observé
igualmente al momento de realizar la fase posterior
caracterizada por la agrupacion de los patrones de
consumo.

Finalmente, se observd que se llevd a cabo
una coherencia media entre el ejercicio de satura-
cién y de agrupacion, lo anterior debido a una pobre

incorporacion de las emociones en el desarrollo de los
procesos de agrupacion.

A manera de conclusion, con el fin de mejorar la
experiencia académica de los estudiantes, acorde a los
elementos presentados en la anterior sistematizacion,
se requiere hacer previamente toda una capacitaciéon
relacionada con elementos practicos del pensamiento
visual tales como sketchnoting como facilitadores
visuales que permitan incorporar hallazgos en proce-
sos de investigacion del consumidor, uso de construc-
tos visuales y fortalecimiento de trabajo colaborativo
para la generacion de ideas.
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