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VISION&aCCIoN

de la Publicidad




Octubre 24 al 27 de 2017
Auditorio Santo Domingo de Guzman
Universidad Catodlica de Manizales

SOBRE ELEVENTO

El Seminario Vision&Accion, organiza-
do por el Programa de Publicidad de la
UCM, permite la actualizacion e infor-
macion de las tendencias en publicidad
y sus especificidades. Es un espacio
donde los asistentes pueden compartir
experiencias y conocimientos de impor-
tantes expertos en cada uno de los
temas propuestos y de actualidad en el
medio. [lustra a la comunidad estudian-
til y profesional en el ambito publicita-
rio a partir de areas especializadas vy las
diferentes oportunidades del mercado,
permitiendo a la academia establecer
contactos y fortalecer a sus docentes y
alumnos en el quehacer de la publicidad
dando a conocer la actualidad del
medio. Este evento articula la academia,
la empresa y el medio publicitario a
través de la participacion de expertos y
profesionales del sector empresarial,
publicitario, medios de comunicacion,
entre otros.

TEMATICA 2017

Percepcion de la publicidad fue la tema-
tica escogida para la edicion numero 17
del Seminario, como una forma de invi-
tarlos a cada uno de ustedes para que

juntos conozcamos lo que hay mas alla
de nuestro propio territorio publicitario,
para que expandamos nuestras mentes
y fronteras mas alla de las agencias, los
medios, de las campanas ATL y BTL,
para que reconozcamos nuestros talen-
tos locales y los podamos ubicar en un
contexto regional, nacional e interna-
cional.

La percepcion hace referencia a la
impresion que se tiene frente algo y
como desde el ambito de publicistas
podemos interactuar dia a dia a estas
reacciones. Las experiencias, las ten-
dencias, los actores, protagonistas, la
resignificacion constante de los proce-
sos desde la academia y desde el mundo
real para comprender desde multiples
miradas el cambiante vy complejo
mundo de los consumidores.

PUBLICO ASISTENTE

El Seminario Vision&Accion se dirige a
estudiantes y profesionales de carreras
de Publicidad, asi como disciplinas
afines: Diseno Visual, Diseno Grafico,
Comunicacion Social, Mercadeo, Admi-
nistracion, y disciplinas afines interesa-
das en temas de comunicacion y posi-
cionamiento de marcas.

Seminario Vision&Accion de la Publicidad
2017 Percepcion Publicitaria
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MATEO

E/ESTUDIANTE

Estudiante de X semestre del Programa de Publicidad de la Universidad Catolica de Manizales. Ha
trabajado como productor de fotografia, radio y television para las prestigiosas agencias de
publicidad Ogilvy & Mather, Mccann, Young & Rubicam. Actualmente es representado por la
compania Rocket To The Moon, con sede en Reino Unido, Estados Unidos, México, Colombia,
Brasil y Argentina.

Su trabajo ha sido publicado en diferentes revistas como Elléments Magazine New York, SWO
Magazine Lithuania, Kaltblut Magazine Berlin, Vogue Italia. Sus fotografias han sido publicadas
en anuncios para marcas como Coca-Cola, Colombiana, KFC, ChapStick, Suzuki, Today, Sura,
Carulla, El Tiempo, Claro, entro otros.

Ganador del premio Bronce en la categoria Media-Fotografia en Cannes Lions 2017 con la
campana “Run for your balls” con la agencia de publicidad Ogilvy & Mather Colombia. Ganador
del premio Plata en la categoria Print-Fotografia en el Festival El Dorado 2016 con la camparia
“Today / Instructions” con la agencia de publicidad Ogilvy & Mather Colombia. Ganador del
primer puesto del concurso de fotografia Buen Arte 2014 en la categoria profesional.
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Desde lo bizarro en la fotografia publici-
taria hasta el papel social de este oficio,
pasando por la fotografia de moda vy sus
recursos técnicos, fue como Mateo
Medina, reconocido fotografo de amplia
proyeccion nacional e internacional,
compartié con los asistentes del Semi-
nario Vision&Accion de la Publicidad
en su edicion 2017 “percepcion publici-
taria”.

LOBIZARRO ENLA
FOTOGRAFIA
PUBLICITARIA

El concepto de la palabra bizarro viene
de lo extravagante, de lo llamativo, de lo
que tiene doble sentido en la imagen.
“Hablo de esto porque es una tendencia
mundial y como fotografo lo estoy
implementando en Colombia vy lo trato
de vender a los diferentes clientes y
agencias’, afirma Mateo, introduciendo
a una nueva manera de tomar la foto-
grafia.

Detras de cada imagen se encuentra un
gran equipo, desde el mismo productor
hasta los asistentes y gaffers, pasando
por los creativos y ejecutivos de la
cuenta. Mateo, desde su experiencia,
nos contd como trabaja los briefs
haciendo parte de dicho equipo, bus-
cando siempre una imagen impactante,
sin “romper reglas éticas, politicas”; es
decir, sin herir susceptibilidades de las

Percepcién Publicitaria.

Memorias del Seminario Vision&Accion de la Publicidad 2017

personas, asimismo destaca su forma
diferente de mostrarse y destacarse en
el medio tanto publicitario como de
moda vy reporteria, llevandolo a la
obtencion de grandes distinciones y
galardones a nivel internacional. Dice
Mateo:

En mi estética trato siempre de darle un
toque cinematogradfico a las fotografias,
muy pictdrico. Todo es muy pensado,
todo se analiza a detalle. Se comienza
desde los bocetos; es un proceso, que todo
trabajo que realizo no sea algo banal, algo
cliché y proponerle algo diferente al
cliente; cuando les vendes la idea y
demuestras  seguridad, sin  duda
aprobardn la ejecucion.

Algo que destaca Mateo en su rol de
fotografo es la importancia de tener
referentes: “No se trata de hacer idénti-
camente y copiar su trabajo, sino llegar
a pensar ellos como hacen para poder
vender sus ideas, como crean esas
alianzas con los creativos para realizar
piezas unicas”.

En el ambito publicitario su mayor refe-
rente es David LaChapelle, fotégrafo
irreverente que, para Mateo, es el mejor
fotografo internacional hoy por hoy
para la realizacion de piezas publicita-
rias.

Universidad Catolica de Manizales



ELUSODELOBIZARRO
COMO METODO DELA
CREATIVIDAD

“‘No me refiero Unicamente en la parte
de la fotografia, les muestro esto con la
intencion de que se emplee este método
en la realizacion de briefs, en el desa-
rrollo de ideas”. Mateo con estas pala-
brasinvita a dejar atras las “tipicas cam-
panas denotativas”, con una imagen, un
copy, el receptor recibe el mensaje vy ya,
v optar por el camino mas connotativo
llevando a las personas a pensar un
poco mas alla.

Otro referente que inspira a Mateo
Medina es Eugenio Recuenco, fotégrafo
espanol; todo su trabajo fotografico lo
lleva al limite. En su ponencia se hace
una constante comparacion del mundo
publicitario en Colombia con la publici-
dad en paises europeos, ya que Mateo
hace referencia a la libertad que dan en
este tipo de lugares para el desarrollo de
trabajos mas creativos y diferentes, des-
tacando la esperanza para que algun dia
en nuestro pais se pueda llegar a tener
esta oportunidad.

LA FOTOGRAFIADE
MODA DESDE LA
SENSIBILIDAD DELA
IMAGEN

Parallegar a ser un buen fotégrafo, sea en
el dambito que sea, se debe tener
sensibilidad, empatia con lo que se
trabaja, con las personas que te rodean y
los elementos que puedes llegar a utilizar.
Digo sensibilidad porque la cdmara es una
herramienta para lograr la foto, pero
detras de este hecho hay mil cosas mds, se
debe tener conexion con el modelo, con el
equipo... y con todo esto llegar a los
resultados esperados.

Un consejo que da Mateo es que antes
de tomar alguna fotografia se debe
tener la posibilidad de una buena con-
versacion con el modelo, “‘conocer sus
gustos, qué hace, a qué se dedica, qué
lee, sonreir con él, compartir. Cuando
una persona se siente mas cercana, la
foto sale totalmente diferente. Es asi
como se construye una foto que cuente
una historia”.

“Es muy importante el error’, destaca
Mateo. Sin importar el tipo de fotografia
que se vaya a realizar, se aprende
mucho del error, de jugar con luz, con
movimiento. Con el tiempo van apare-
ciendo los resultados interesantes, los

Mateo Medina
Seamos sensibles con la realidad que nos rodea
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toques personales que le daran el toque
perfecto o el sello distintivo a los traba-
jos que se realizan, y que sobre todo
diferencian, afirma Mateo.

En mis fotos trato de tener poca
postproduccion, la idea es tener desde la
camara como va a ser el revelado.
Ultimamente vengo trabajando mucho
mds con camaras andlogas, volviendo a lo
basico.

Para Mateo su referente destacado en el
ambito de moda es Peter Lidenberg, un
polaco que no hace postproduccion en
sus trabajos, pero que siempre busca
mostrar en sus fotografias esa historia,
ese sentimiento del modelo vy la inten-
cion del fotografo.

LA FOTOGRAFIA
COMO MOTORDE
DESARROLLO SOCIAL

“En nuestro rol de fotégrafos debemos
sensibilizarnos y estar al tanto de qué
pasa en el mundo, las culturas; qué pasa
en el pais. Debemos aprovechar la foto-
grafia como motor de desarrollo a las
distintas problematicas a las cuales nos
enfrentamos’, destaca Mateo.

Una de las recomendaciones que hace
Mateo en el campo de la reporteria es
“estudiar muy bien al tipo de persona que
se quiere fotografiar mediante una

Percepcién Publicitaria.

etnografia, y asi conocer qué estd
viviendo a fondo. Esto implica pasar
tiempo con ellos, vivir como ellos viven,
comer como  comen, empaparse
completamente de las personas y su
medio, lo cual se vera reflejado en la
claridad a la hora de saber qué se va a
capturar.

El referente que Mateo plantea para la
fotografia de reporteria es Sebastiao
Salgado, un brasilenio que viaja y retrata
lo que pasa en su mundo, principalmen-
te en tematicas relacionadas con el
medio ambiente.

Con la intencién de lograr la ‘foto per-
fecta’ Mateo afirma:

Llegar a tomar una foto, asi, de la nada,
me parece una falta de respeto. Invadir el
espacio del otro es un grave error. Sobre
esto yo recomiendo que te acerques a la
persona, que la conozcas, que en pocas
palabras seamos sensibles con la realidad
que nos rodea.

Memorias del Seminario Vision&Accion de la Publicidad 2017 - Universidad Catélica de Manizales
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CONTAR

UNA

HISTORIA

LA SENSIBILIDAD DE
LAIMAGEN DETRAS
DELALMADE CADA
FOTOGRAFO

Mi invitacion para los que quieran ser
fotografos o para los que ya lo son, es que no
busquen tomar una foto por tomarla...,
cuenten una historia que perdure, que quede
plasmada para la posteridad y que quede en la
mente de las personas que la vean.

Mateo Medina
Seamos sensibles con la realidad que nos rodea
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DANJEL

JERONIMG

\iGRADUADO

Graduado del programa de Publicidad de la Universidad Catdlica de Manizales, especialista en
Gerencia de Mercadeo y Ventas de la Universidad de Manizales. Director comercial de Pragma,
agencia que hizo parte del programa Manizales Mds como empresa de alto potencial del ario 2016,
tercer puesto en categoria relaciones publicas en los Premios Fice 2016.

Pragma, empresa que inicia en Manizales a finales del ario 2011, en el ario 2015 abre su segunda
sede en la ciudad de Bogota. La vision para 2018 es abrir la tercera sede nacional y una
internacional. Algunos de sus clientes nacionales son: Fundacion Universitaria del Area Andina,
Café Buendia, Bellota, Luker, Sumatec, Super Giros, Brilla, Exito, Fontur, Bata, entre otros.
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Para Pragma, agencia BTL fundada por
Daniel, la publicidad es algo mucho mas
que vender o persuadir, es amar el
trabajo y conectar a las personas, por
eso busca crear lazos entre consumido-
res y marcas, desde publicidad no con-
vencional y conceptualizacion de cam-
panas. Basada en una filosofia de crear
emociones que marcan y utilizando los
mejores recursos técnicos y estratégicos
para lograr las metas, Pragma es hoy
por hoy una de las agencias mas compe-
titivas a nivel nacional respaldando
siempre el crecimiento de las empresas
colombianas.

Pragma nace en Manizales y es una
agencia que no teme decir que estd
orgullosa de serlo, una de las convicciones
y creencias que tiene Pragma es nunca
cerrar Manizales, aunque el crecimiento
continue, cambiando la metodologia de
las agencias grandes que estdn o en
Medellin, o en Bogotd, demostrando que
en Manizales también hay grandes
profesionales v que de aca se puede sacar
mucho talento, buscando marcar la
diferencia desde la emocion. Aunque no
ha sido un camino sencillo, al principio era
dificil que creyeran en nosotros las
empresas  grandes  por  nuestra
procedencia, pero con el tiempo se fueron
presentando oportunidades que nosotros
supimos aprovechar bien.

Percepcién Publicitaria.

Daniel se refiere a un cambio de pers-
pectiva: que vender no simplemente se
trata de la parte del anuncio publicitario
o de solo compraventa, que se trata es
de la fidelizacion de marcas y de clien-
tes, de generar emociones, ya que
cuando hay un proyecto exitoso los
clientes lo tendran en mente y recorda-
ran a la marca por eso, algo que influye
sobremanera a la hora de comprar el
producto; ese es el cambio de perspecti-
va, que no sea solo vender por vender,
el peso de emociones e ideas cuando
compramos, no porgue nos lo hayan
dicho, sino porque queremos, porque
significa algo para nosotros.

Cada salida que realizamos o evento que
hacemos busca ofrecer una experiencia
nueva v, claro estd, hay que cumplir un
contrato, pero hay que recordar que no
todo es solo marca o venta; desde Pragma
sabemos que el factor social es
sumamente importante, hace dos anos
nos toco el corazon un suceso, por el cual
decidimos emprender y ayudar a cumplir
un sueno; el sueno de una persona que
desafortunadamente hace poco fallecio
luego de una larga lucha, la historian de
Magali Gonzdlez. Nosotros realmente no
buscamos protagonismo ni llamar la
atencion, solo fue algo que hicimos de
corazon \% afortunadamente
encontramos gran vinculacion por parte
de los medios, como diarios nacionales e
internacionales que nos ayudaron a
llevarlo a cabo, hasta que se viralizo, era

Memorias del Seminario Vision&Accion de la Publicidad 2017 - Universidad Catélica de Manizales



una nina demasiado  pobre vy
lastimosamente con una enfermedad
llamada progeria (envejecimiento
prematuro), ella murio de 16 arios, pero
aparentaba tener 110 arios, su sueno
siempre fue su fiesta de 15 anos, y
nosotros decidimos hacerlo. Viajamos
hasta Cali, un viaje de varias horas y al
llegar le dijimos que nos encargariamos de
absolutamente todo, ella no podia creerlo
ni tampoco los papds porque ;quién seria
tan bondadoso como para regalar una
fiesta de tanta plata con teatro y artistas?,
pero llego el dia y comenzamos a montar
todo, y yo pensé que realmente era un
sueno hecho realidad; la nina quedd muy
feliz, su familia muy agradecida; a
nosotros nos llamaron y nos propusieron
presentar el caso a los FICE, nuestra
intencion no era vincularlo, no
buscabamos llamar la atencion, pero
hablamos con sus padres y ellos nos
dieron su permiso y su apoyo, asi que
decidimos presentarnos, frente a muchas
empresas internacionales quedamos de
terceros, un logro muy grande que una
empresa de Manizales quede de tercera en
los FICE, un mérito y un orgullo de toda la
empresa.

Por eso, para crear emociones hay que
tener claro que ofrecer algo diferente es lo
que buscan los clientes de nosotros, es la
diferencia a los compradores, hay que
entretenerlos, hacer cosas diferentes para
finalmente ganarnos su reconocimiento y
que puedan elegirnos entre el océano de
productos. La idea es no tener miedo de
creer que en  Manizales  hay
oportunidades, pensar que solamente

saliendo de  Manizales estan las
oportunidades v el triunfo o pensar que
trabajando en una agencia o empresa en
Manizales no se va a progresar, los que
piensan eso estdn muy equivocados, en la
ciudad hay mucho talento y opciones
para crecer, de hecho salieron dos
articulos hace poco hablando que
Manizales es de los mejores lugares para
vivir de todo Colombia y una de las
mejores ciudades del pais para invertir,
algo que no se comenta solo porque si, es
algo que hemos conseguido por nuestra
cuenta y un reconocimiento por nuestro
esfuerzo y nuestro potencial, aunque
tampoco estoy diciendo que no hay que
salir de la ciudad, si tienen la oportunidad
hdganlo, hay que aprender y vivir
experiencias diferentes, pero que sea
porque quieren, no porque no hay
oportunidades, es saber buscarlas vy
retarse a ustedes mismos.

Daniel inicio6 desde el colegio vendiendo
sanduches, no porque tuviera que
hacerlo, sino porque queria tener su
propio dinero, asi fuera para invitar a
companeras a salir; tiempo después
conocid a Leandro, su socio, quien esta
encargado de una sede en Bogota, ellos
iniciaron con graduaciones y matrimo-
nios. Mientras estudiaban publicidad se
dieron cuenta de que la parte concep-
tual y grafica era lo que tenian que
potenciar, por lo que siguieron con la
iniciativa publicitaria hasta el dia de
hoy.

Daniel Jerénimo Naranjo

El éxito también esta en las pequenas ciudades de grandes mentes
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Aunque hubo profesores que no creyeron
en mi porque inicie mi proyecto estando
en la universidad, que no me ayudaban
con permisos o con explicaciones para
formar mi empresa a futuro, hubo otros
que creyeron en mi, que creyeron que yo
saldria adelante, por eso, sin importar lo
que nos encontremos en el camino, no hay
que dejar que las criticas o las personas
que nos subestiman nos depriman. Dejé
atras los collares, los piercing, el pelo
largo, porque debi hacerlo; nunca
olvidaré mi primera entrevista de trabajo,
llegamos con una propuesta muy buena,
la expusimos y el cliente me dijo: “esta
muy buena la campana, pero le hago una
pregunta, ;a alguien con piercing, con
aretes, con collares, con pelo largo, usted
confiaria en ¢él para comprarle la
campana?”, pues le respondi que la verdad
no, por lo que me dijo que regresara en
unos dias con los ajustes en la campana,
que eran minimos, pero supe que el ajuste
mds grande era yo mismo, por eso a los
dos dias regresamos y ni siquiera tuvo
que ver la campana, solo nos dijo: “se las
compro’, porque obtuve el mensaje real,
no se trata de que me discriminaran ni
nada parecido, simplemente desde la
perspectiva comercial se vende una
imagen y una actitud en todos los
aspectos; y debo decir que actualmente
hemos tenido seis egresadas de la
Universidad Catdlica, hemos creido en su
trabajo, mds que un practicante es un
profesional, por eso el trato es el mismo,
alegamos, exigimos, felicitamos, porque
en Pragma hay mucha oportunidad de
crecer y creemos en los jovenes de la
misma forma que creyeron en mi cuando

Percepcién Publicitaria.
Memorias del Seminario Vision&Accion de la Publicidad 2017 - Universidad Catélica de Manizales

tenia 21 anos, ese ha sido uno de nuestros
triunfos, es gracias a eso que hemos
crecido de la manera que lo hemos hecho.
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Hoy voy a hablar de algo que es una
realidad en las agencias de publicidad,
una realidad de los estudiantes, trabaja-
dores e incluso de la vida misma, acla-
rando que cuando yo hablo de los creati-
vos no me refiero unicamente a los que
en su tarjeta de presentacion se refieren
a si mismos como creativos, sino a todos
los que trabajamos en publicidad o areas
que podamos considerar creativas,
independientemente del cargo. Si bien
la creatividad es un don que tenemos
los seres humanos, cuando hablo de
creativos siéntase aludido.

Al pensar en los enemigos de las ideas
podemos hablar acerca de Galileo Gali-
lei que en 1609 desarrolld su primer
telescopio, sin embargo, en esa época lo
que actuaba como conocimiento funda-
mental era la teoria geocéntrica o el
mundo es el centro del universo, y los
demas astros giraban a nuestro alrede-
dor, lo que era social y culturalmente
aceptado e incuestionable, ya que es lo
que “parecia légico” al mirar al cielo,
pero cuando Galileo descubrié que la
tierra también se movia junto a los otros
planetas alrededor del sol y que los
otros cuerpos celestes cambiaban sus
posiciones siguiendo sus propias rutas,
al intentar difundir estas ideas la Iglesia
de ese entonces lo tacho de hereje y lo
amenazaron de muerte si continuaba
difundiendo esas ideas. A Galileo le
dieron “casa por carcel” en 1633, conti-
nuando con su investigacion asi fuera
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en silencio, pero nunca mas pudo hablar
de su teoria luego de haber tenido que
abjurar de la vision heliocéntrica ante el
tribunal de la santa inquisicion pronun-
ciando su recordada frase “E pur si
muove” (y sin embargo se mueve).

Doy inicio a la charla con Galileo porque
la creatividad vy la publicidad también
tienen muchos enemigos, incluso otro
ejemplo conocido es el de Steve Jobs,
cofundador de Apple, que siendo el
principal motor de la compania y siendo
el director general de innovacion, fue
despedido por uno de los empleados que
€l mismo contrato, y es facil encontrar-
nos con esta realidad, trabajando en
campanas o la vida diaria ya que la
buena publicidad tiene muchos villa-
nos; en estos 15 anos he conocido todo
tipo de enemigos de la creatividad.

Por ejemplo, si preguntamos a algunos
publicistas podrian responder que el
peor enemigo de la creatividad es el
cliente, ya que “no deja hacer nada’, “no
le gusta nada’, “solo quiere que hagan lo
que el dice” entre otras, y aunque puede

ser clerto, hay varios tipos de clientes.

« El cliente dictador: es el que pareciera
que no necesita agencia de publicidad,
porque es el que contrata a la agencia
Unicamente para que cumplan los
deseos que €l tiene, si a la agencia se le
ocurre algo que este cliente no pidié o
no le gusta, se enfurece completamente,
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manda a echar a los creativos, despide a
la agencia, sin importarle si la idea es
buena o no, esa idea no le sirve y no es
lo que pidio, y ahi es donde las agencias
y departamentos creativos les toca
volverse sumisos para conservar la
cuenta y poder atender a este cliente.

¢ El cliente miedoso: es el tipo de cliente
que de pronto le gustan las ideas y le
parecen muy buenas en la hoja de
papel, pero a la hora de aprobar se aco-
barda y prefiere seguir haciendo comu-
nicacion tradicional a pesar de que le
gusten las ideas: “‘eso lo podrd hacer
Coca-Cola porque tiene plata, pero mi
marca no es tan grande’, es el tipo de
cliente que si su marca es muy grande
‘no quiero arriesgar la imagen” o
“podria ser demasiado riesgoso para la
compania’, mientras que si es pequena
no puede hacer nada creativo porque
‘apenas estamos empezando” o “no
podemos darnos ese lujo”.

« El cliente dos caras: es uno mas comun
de lo que se piensa, es quien en una reu-
nion es nuestro mejor amigo, compra
las ideas, “vamos con toda”, “lo mostra-
remos al vicepresidente comercial’, etc.,
pero cuando ese vicepresidente comer-
cial o el presidente de la compania ve las
ideas y alguna no le gusta €l lo vende a
uno como si jamas hubiésemos hablado:
“si, a mitampoco me gusto esa idea’, “ese
de la agencia insistié mucho’, “yo les
habia dicho que por ahi no era la cosa,

)«

pero no me hicieron caso’,
pensar otra vez'”.

hay queir a

« El cliente “creatividad = mal necesa-
rio”: él solo ve su compania y su marca,
a través de los numeros, realmente la
creatividad y la publicidad no le impor-
tan, la tiene y la hace porque le toca:
‘cudles son los resultados”, “cuales son
los KPI (indicador clave de desempeno)’,
“para qué me sirve esto’, “;voy a vender
0 no voy a vender?”. Son preguntas vali-
das, pero siempre las hace con una
intencion negativa porque desconfia
demasiado, le gusta ir por el camino
seguro o la creatividad de férmulas (que
no es precisamente creatividad) y enfo-
candose demasiado en la funcionalidad.

e El cliente fantasma: es €l cliente que
en procesos largos de trabajo que
pueden durar varias semanas o meses,
que implican trabajos de investigacion,
trabajos de campo, trabajo con diferen-
tes creativos o subordinado haciendo
reprocesos, ‘apenas aparece a los tres
meses y tumba todo’, para ellos la inves-
tigacion es buena solo si les gusta la
campanha, pero si no, también la
mandan a repetir porque ‘quedd mal
hecha”, él casi no aparece, pero cuando
aparece lo hace para asustar.

« El cliente frustrado: es el que siempre
quiso ser creativo, pero jamas pudo
hacerlo y se fue perfilando por otro
camino, él termino siendo cliente, pero

Eduardo Angel
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en su corazon sigue siendo creativo v,
como sigue siendo creativo, entonces a
veces quiere que la agencia se someta a
sus ideas y cree que se le ocurren cosas
‘chéveres” pero resulta que las personas
que trabajamos en publicidad precisa-
mente trabajamos ocho o diez horas al
dia ejercitando la mente para poder
hacer cosas que a las demas personas no
se les ocurren, pero €l no entiende eso,
entonces sigue pensando que en las
agencias de publicidad somos unos
‘choco locos” y que nos inventamos
cualquier cosa, cuando en realidad es él
quien actua de esa forma y constante-
mente arroja ideas y toca mirar a ver
uno que se inventa con eso, porgue
donde uno no le acepte la idea llegamos
a la presentacion y lo primero que va a
decir es: “oigan, esa idea que les tire ah{
no la veo” o “era para que inventaran
algo con eso’, el tipico que si la campana
sale bien se da a si mismo todo el crédi-
to.

Pero estos no son lo peor, los enemigos
de la creatividad muchas veces estan en
la misma agencia, son a los que hay que
temer porque es natural que los clientes
tengan dudas, estén atados a politicas o
que no nos comprendan, pero cuando
en la misma agencia que deberia ser ese
lugar donde hablamos el mismo idioma
y constantemente salen ideas, a veces el
enemigo de la creatividad es el mismo
director creativo, tenga el cargo que

tenga, que también hay diferentes tipos:

Percepcién Publicitaria.

« Director creativo o jefe “enciclopedia
de la creatividad™ que no se le puede
contar nada porque €l ya vio o ya hizo
algo parecido en el pasado, “no, eso ya
existe, se gand un premio hace dos
anos’, “no, eso yo ya lo hice y créame
que no le va a funcionar”, etc. Para él ya
todo esta hecho, y si no esta hecho va a
Google v dice “vea esto no es igual, pero
es muy parecido a lo que usted me esta
presentando’, porque “sabérselas todas”
es un problema muy grave, que puede
llevar a cometer errores solo porque “no
se ha hecho antes”.

« Director creativo o jefe verdugo o el “a
todo no™: es el que no esta contento con
nada, para él nada funciona y sus “criti-
cas” no ayudan para nada, diciendo
cosas como ‘no, por ahi no es’, “no,
vamos a usar eso’, “terrible, ;de verdad
trabaja para mi?’, “;para esto lo contra-
te?” o simplemente “no, no y no”. Hay
que estar preparados para alguien asi
porque es muy comun, mantiene incon-
forme vy cree que €l ya hizo todo y cada
nuevo proyecto hay que demostrarle
otra vez que uno “sirve pa” algo”.

« Director creativo o jefe “omnisciente”:
el egocentrico, egolatra, al que todo ya
se le ocurrio, que todo lo que se propon-
ga ya lo hizo mejor que usted, es de los
mas complicados porque al trabajar en
una agencia de publicidad no solo debe-
Mos preocuparnos por la manera de
crear nuevas ideas y formas de hacer
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las cosas, sino que también tenemos que
aprender a ser creativos en la forma de
relacionarnos con los companeros de
trabajo, manejar las relaciones interper-
sonales y muchas veces los tropiezos
que ocurren con este tipo de jefes. No
tiene nada que ver con las ideas o con
que sean mejores que uno, tiene que ver
con lo que opinan y aprecian o despre-
cian de uno, de hecho, caerles mal es
bastante facil.

o Director creativo o jefe de “mal
agliero”: es al que puede que le guste la
idea, pero constantemente desmotiva y
no ve buenas posibilidades, algo como
‘pues la idea estd buena, pero yo no creo
que eso vaya a funcionar”’, “esta chéve-
re, pero demas que se la van a tumbar”,
“vaya preséntela, pero no diga que yo se
la aprobé’, “queda bajo su responsabili-
dad, si el cliente me llama y me dice que
por qué presentaron eso, lo echo”. En el
fondo le gusta la idea, pero sabe que es
muy arriesgada por lo que no quiere
que peligre su “pellejo’, pensando que le
puede costar el puesto, asi que prefiere
que le cueste el puesto a su subalterno y
no a él.

EL ENEMIGO PUEDE
OLERELMIEDO

En medio de los enemigos encontramos
uno de los obstaculos mas comunes que
es la burocracia de las agencias, cuando

ustedes salen a la practica estan en el
eslabon mas bajo de la cadena, si resul-
tan contratados toca comenzar a escalar
bastante, entre mas grande sea la agen-
cia mayor es la escalada, pero no hay
que desanimarse porque al demostrar
las capacidades, al ser muy buenos se
escala rapido, depende de cada uno,
porque hay quienes se estancan toda la
vida en el mismo puesto, hasta compa-
neros de la universidad que luego de
anos se quedaron en el mismo lugar o al
final decidieron cambiar de profesion
porque la publicidad no era lo de ellos.
Publicidad es una carrera que necesita
mucha pasion, el mundo laboral es muy
exigente, que requiere de muchos com-
promisos y sacrificios personales, por
eso hay que empezar a tener una acti-
tud mas fuerte en el sentido de dureza
ante los malos tratos, no dejarse afectar
por lo que digan o estresarse de forma
innecesaria. Por eso, la conclusion a la
que he llegado sobre cual es el peor ene-
migo de la publicidad vy la creatividad,
de por qué no salen las ideas buenas, es
que muchas veces le echamos la culpa
de todo los demas, pero nos olvidamos
de ver al enemigo en el espejo, a Noso-
tros mismos.

MIEDO #1:
LA INSEGURIDAD

Muchas veces nosotros mismos nos
ponemos ataduras, con nuestras inse-

Eduardo Angel
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guridades y hasta con nuestra propia
mediocridad estamos buscando culpa-
bles del por qué no hacemos cosas
buenas, cuando somos a los unicos que
tenemos que presionar para sacar cosas
buenas; por eso, lo primero que tenemos
que hacer es dejar de hacerse el “choco-
loco”, “alocado” vy ‘“excéntrico”. Cuando
hacemos el trabajo real, eso es “tener
ideas de principiante” y puede que
seamos principiantes, pero tenemos que
tener ideas de profesionales y compor-
tarnos como tal, porque esas son las per-
sonas que se empiezan a llevar los
trabajos, de hecho el ejecutivo de cuen-
tas desde que se sienta en la entrevista
y le preguntan ;usted qué piensa de la
vida? o ;usted como resolveria este
trabajo de un cliente?, no necesaria-
mente tiene que tener experiencia
previa para entrar a una agencia de
publicidad y ser bueno; aunque sea su
primera entrevista en cualquier agencia
de publicidad, esa persona que lo esta
entrevistando ya identifica si usted per-
sonalmente tiene ciertas habilidades,
desde la forma de expresarse, desde el
convencimiento, en la forma de estruc-
turar las ideas, para entender si usted
tiene o no tiene potencial.

Nadie nacio¢ aprendido y muchas veces
en la universidad nos quejamos del
circulo vicioso de “las empresas buscan
gente con experiencia, pero entonces si
yO no tengo experiencia no me van a
dar la oportunidad de adquirir esa expe-
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riencia, por lo que no me contrataran’,
esto es verdad hasta cierto punto
porque resulta que las agencias de
publicidad realmente si estan buscando
talento joven, personas que sean fuera
de lo comun vy eso se hace de una forma
relativamente sencilla, a través de las
oportunidades que les brinda la misma
universidad, como los Premios Crema vy
certamenes locales o nacionales como
los Young Lions, en el que se puede par-
ticipar hasta los 30 anos (que ya no es
tan young), pero es algo que se puede
aprovechar, de hecho los ganadores son
muy deseados por las agencias de publi-
cidad porque es un certamen dificil y a
las premiaciones asisten la mayoria de
directores creativos buscando fichar
nuevos talentos; por eso, no se pasen la
carrera completa “mamando gallo” que
la universidad también es para eso, pero
hay que pensar hacia donde se va, que
tenemos que vivir de algo algun dia, que
hay que ser buenos en algo. Por eso no
hay que subestimar las ideas que son
locas e impensables para algunos de
‘“pensamiento tradicional”, para los jove-
nes puede ser posible y esas pueden ser
las que ganen.

MIEDO #2:
LAMEDIOCRIDAD

El segundo enemigo en el espejo es la
mediocridad, lastimosamente el medio-
cre jamas aceptara que es mediocre ya

Memorias del Seminario Vision&Accion de la Publicidad 2017 - Universidad Catélica de Manizales



tiene mil excusas del por qué las cosas
no le salen bien “mi abuelita se enfermo,
‘terminé con mi novia”, “el profesor me
tiene bronca”, son creativos, pero para
sacar excusas, huyendo de las responsa-
bilidades y hasta que sus mentiras ya no
pueden sostenerse por si mismas, esto
es algo que también suele pasar en las
agencias, ;por qué no se puede llevar a
cabo una idea?, pues porque no hay
plata... eso es falso, el presupuesto
puede ayudar, aun sin mucho dinero
pueden salir buenas ideas que sean
viables.

Otra cosa es si la idea que tenemos no es
una solucion de marketing o si no esta
respondiendo a la necesidad de nuestro
producto, es mejor olvidarla porque
pueden ser ideas muy interesantes,
pero no muestran utilidad para el clien-
te, por eso los truchos hay que conver-
tirlos en proactividad pensando siem-
pre en el Brief, por eso no hay que
tenerle miedo al Brief, que no solo tiene
que estar bien hecho, también hay que
aprender a leerlo e interpretarlo bien.

MIEDO #3:
LAIGNORANCIA

El tercer miedo en el espejo es la igno-
rancia, resulta que cuando uno no lee,
no va a cine, no conversa, no observa,
no nutre su conocimiento ni su creativi-
dad, poniéndose en desventaja frente a

personas que si lo hacen, porque la crea-
tividad es como una receta: en la
medida que tengamos mas ingredien-
tes, pues mas posibilidades y mezclas
tenemos, pudiendo preparar mayor
cantidad de platos, y probablemente
quedaran mejor. Entre mas nos esforce-
mos por instruirnos y acercarnos al
conocimiento, mas nos ayudara a com-
plementar la creatividad efectivamente,
asi sea unicamente el estar pendientes
de lo que ocurre; fuentes de inspiracion
creativa pueden encontrarse en lugares
inesperados.

MIEDO #4:
ARGUMENTAR
UNAIDEA

El cuarto enemigo es no saber argu-
mentar las ideas, por eso nada se gana
con tener una gran idea si la cuenta
mal, es necesario tener la suficiente
argumentacion y expresion verbal para
convencer a un cliente, a una junta o a
un auditorio completo, en estos casos la
forma como se cuente la idea sera todo.
El caso contrario son las personas que
son muy buenas presentando, pero sus
ideas no son tan buenas, con su sola
presentacion hacen parecer esas ideas
como fantésticas; hay que tener en
cuenta que no todas las ideas son faciles
de explicar hasta que se ve el producto
terminado, los conceptos demasiado
abstractos o complejos pueden ser expli-

Eduardo Angel
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cados, pero no es tan facil que los
entiendan, en estos casos hay que
valerse de referencias o herramientas
especificas para poder contar bien la
idea, asi sea la escena de alguna pelicula
0 serie, estas ideas suelen ser considera-
das arriesgadas por el nivel de com-
prension, asi que es recomendable
contar con la confianza del cliente para
llevarlas a cabo.

Recordar siempre que nosotros no
somos simplemente publicistas, somos
comunicadores profesionales y frente a
los clientes debemos ser expertos en el
campo que manejemos. También debe-
mos dejar de ser egoistas con las ideas,
la creacion conjunta es muy importante
si desde nuestras habilidades podemos
aportar, las ideas se enriquecen, por eso
Invito a que venzamos a ese enemigo en
el espejo y cambiemos para bien nuestra
percepcion.
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somos comunicadores profesionales y frente a
los clientes debemos ser expertos en el campo
que manejemos. También debemos dejar de
ser egoistas con las ideas, la creacion conjunta
es muy Iimportante si desde nuestras
habilidades podemos aportar, las ideas se
enriquecen, por eso invito a que venzamos a
ese enemigo en el espejo y cambiemos para
bien nuestra percepcion.
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Mas alla de venir a contar mi historia, lo
que importa es que les quede algo, que los
mueva, que los cuestione... v si eso se
logra, habra valido la pena. Este tipo de
charlas son muy buenas para ustedes,
que venga alguien y les diga qué pasa
afuera o que den una especie de guia
segun el criterio de cada uno.

Con estas palabras dio inicio a su confe-
rencia el egresado de la Universidad
Catolica de Manizales, Mauricio Gue-
rrero.

‘Cuando uno tiene algo en que creer,
cuando uno siente esa emocion por
dentro es cuando se disfrutan las cosas”.
Esunodelos mensajes iniciales que deja
tras su experiencia en la universidad
posterior a la primera carrera que habia
escogido, pero que no lo llenaba.
“Tienen que creer en lo que estan
haciendo, apasionense’, asegura Mauri-
cio.

“,Qué tan dispuestos estdn a intentar
para no ser solo buenos, sino muy, muy
buenos?” Mauricio considera que la
mayoria de los trabajos que se ven hoy
por hoy en publicidad son muy medio-
cres: “;qué es para mi la mediocridad?,
es la via facil, el sentirse comodo vy
hacer las cosas ‘ahi’. Pero esa mediocri-
dad también nos da una de las claves
para sobresalir y es el coraje”.

Percepcién Publicitaria.

CORAJE

“Para salirse del lugar cémodo, para
tener la posibilidad de cuestionar o
intentar ver de otra forma las cosas,
para no ser del promedio, para pregun-
tarnos donde quiero estar; para eso se
necesita tener coraje’, asevera Mauricio
agregando que ‘esa es la gente con la
que da gusto trabajar”. Y recuerda:

“Anselmo Ramos decia que no le
interesaba tanto, a la hora de contratar a
alguien, el portafolio; porque en los
portafolios pasa de todo. ‘A mi me gusta
sentarme con la gente y ver ese brillo en
los ojos’, decia Anselmo”.

“Trabajen con personas que los hagan
mejores, que los inspire, esa es la Uinica
manera de crecer”. Mauricio cuenta que
en su experiencia de practica fue muy
complicado, ademas de lo dificil conse-
guirla, pero, que cuando por fin llegé a
una agencia, se prometio a si mismo que
no se iba a ir hasta que hiciera historia;
no queria ser un practicante mas. Asi
llegd a Mccann, agencia en la que
encontro un equipo de trabajo que saco
lo mejor de él.

“Nosotros trabajamos en el negocio de
las ideas. Cuando hay una gran idea, no
importa en donde se muestre, no impor-
ta el medio, es cuando vale la pena todo
el camino’, cuenta Mauricio. Una buena
idea genera una emocion, sin importar
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si se hizo hace mucho tiempo. Se ha
escuchado hablar mucho de los cambios
de las eras en la publicidad, pero Mauri-
cio quiere hacer una invitacion a estar
en la era del eterno inconformismo;
encontrando salidas que los otros no
hacen y que no los llevan a resaltar.

‘Al final del dia las marcas nos dan
dinero para que juguemos y saquemos
algo extraordinario’, afirma Mauricio
haciendo referencia a que muchas
veces subestimamos nuestra profesion.
Anade:

Nosotros pasamos de pensar en una
marca X y saltamos de marca en marca,
estamos aprendiendo todo el tiempo.
Cuando se toma la publicidad en serio a la
vez nos divertimos vy salimos de la zona de
confort, nacen ideas extraordinarias.
Muchas veces nos encontraremos con las
barreras y con el no se puede’; es ahi
donde nosotros debemos sacar el coraje y
tomar la iniciativa de decir ‘si se puede.

HAMBRE

Mauricio considera que el hambre es
una caracteristica necesaria que debe ir
de la mano con el coraje, porque si no se
tiene hambre para sobresalir, para ser
mejores, se va a seguir haciendo lo
mismo. “;Qué hacer para ser mejores
que todos los creativos que estan senta-
dos en las agencias del pais o a nivel
internacional?”, se pregunta Guerrero.

“Nunca pierdan el hambre. El dia que la
pierdan dediquense a hacer otra cosa”.
Desde lo vivido en el mundo de agencia,
Mauricio recuerda que siempre lleva-
ban las peticiones, los briefs y las ideas
simples a otro nivel, porque era algo por
lo que se distinguian y los mismos clien-
tes querian. ;Cémo hacer de la peticiéon
mas simple algo monumental, mas efec-
tiva, mas interesante?

:COMO SABEMOS
¢UANDO HAY UNA
GRAN IDEA?

e Cuando soluciona una tension:
pensar que se le esta ayudando a la
gente de alguna manera. ;Qué le pasa a
la gente en su vida y yo con esta idea
qué soluciono? Las tensiones pueden
ser cosas como ‘en Manizales no hay
canchas para hacer deporte”.

e Cuando genera un sentimiento: si no
genera nada en la gente busquen otra,
porque hay que generar algo, conecten
la marca con las personas.

e Cuando no tiene referentes: cuando
no se parece a nada, cuando es auténti-
cay sisienten que se parece a algo ante-
rior o que una marca pasé por ese
camino busquen otra idea, no sera tan
memorable.

Mauricio Guerrero

Cuando hay una buena idea, vale la pena todo el camino
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» Cuando no sabemos c6mo la haremos:
es algo que marca una idea como unica,
porque nos va a llevar a hacer hasta lo
“imposible para hacerla realidad”. Como
dice Mauricio: “Por ahi la cosa va bien”.

e Cuando la puedes contar brevemente:
las grandes ideas se cuentan en una
linea, si no se puede contar muy facil y
necesita una explicacion amplia, no es
tan buena.

e Cuando necesitamos reunirnos con
un abogado: cuando necesitamos con-
sultar qué se puede y qué no se puede
hacer o qué posibilidades hay que nos
puedan demandar. En este caso hay una
idea buena, porque tiene ese compo-
nente que hace pensar, ese riesgo que
motiva.
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Escucha el podcast con
Mauricio Guerrero,
Helman Moreno y Juan
Felipe Vasquez,
escaneando este codigo
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rindas, no ganes medallas de plata, no te
sientas tan feliz contigo mismo, ten agallas
y, nunca, pero nunca dejes que salga un
pedazo de mierda de la agencia’, fue el
mensaje herencia de David Ogilvy con
el que Mauricio cerrd su intervencion
deseando que fueran estas palabras la
carta de navegacion para todos los asis-
tentes.
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Publicista de la Universidad Catdlica de Manizales con experiencia profesional de mds de 15 anos
en agencias como Charlot Enterprise, McCann Erickson, Young & Rubicam, Red Fuse.

Mauricio ha trabajado para marcas como Cadbury Adams, Jhonson & Jhonson, Incauca S.A.,
Beisbol de Colombia, Bico Internacional, Banco de Occidente, Centro Comercial Chipichape,
Centro Comercial Jardin Plaza, Clinica de Oftalmologia de Cali, Comfandi, Diario El Pais, Gases de
Occidente, Instituto para Ninos Ciegos y Sordos, Rica Rondo, Rimax, Salud Coomeva, Titan
Intercontinental, Empresas Publicas de Medellin (EPM) y Colgate Palmolive. Ha obtenido premios
a nivel nacional e internacional como FIAP, Ojo de Iberoamérica y Webby Awards.
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Mauricio bajo su trayectoria en el medio
publicitario nos presenta su conferen-
cia del Seminario Vision&accion 2017
bajo la metafora de una cancion. Por
medio del intro, las estrofas, el precoroy
el coro, este egresado UCM introdujo a
los asistentes en una melodia de viven-
cias y experiencias profesionales desde
su trayectoria como musico y copywri-
ter en reconocidas agencias de Colom-
bia.

Presentando su propia historia, contada
desde su ninez y relacionandolo con el
nacimiento y comienzo de una cancion,
Mauricio nos invita a adentrarnos en su
vida, ya que como él mismo asegura,
“‘para que una cancién nazca se necesita
una melodia, una armonia y un ritmo”.

Intro. En la introduccion a esta cancion,
Mauricio cuenta cémo sus padres le
influenciaron el tipo de musica que
empez0 a escuchar. Asi empezo, casi sin
darse cuenta, a escribir y cantar sus
propias composiciones, lo que posterior-
mente lo ayudaria en su labor como
redactor y copy.

Estrofa. “Una estrofa es la parte de la
cancion que comienza a expresar senti-
mientos, a decir algo, a opinar; en mi
vida, la estrofa fue mi adolescencia”. En
palabras de Mauricio, la estrofa fue el
momento de su vida en el que paso de
nino baladista a adolescente metalero
radical. Fue la época en la que empezo6 a

Percepcién Publicitaria.

escribir sus canciones, y a grabarlas en
sus casetes, en donde hubo una “apertu-
ra no solo en la parte musical, sino tam-
bién una apertura mental, entender no
solo ese lado A, sino el lado B; el lado
opuesto”. Asi como en el casete, en la
publicidad vy especificamente en el
campo de la concepcion de ideas, lo
importante es verle siempre el lado
diferente a lo que hacemos, es decir,
‘coger el cerebro vy tirarlo muy lejos
para que traiga ideas desde angulos vy
perspectivas diferentes”.

En la vida de Mauricio la estrofa le dejo
claridad en diferentes aspectos: le dejo
la habilidad de cuidar los detalles de un
portafolio a la hora de mostrarlo en una
agencia, pero quizas lo que mas ense-
nanzas le dejo del lado A y B de la vida,
es entender que si el casete se acaba por
un lado, “pues le damos la vuelta vy
empezamos por el otro. Si las cosas no
pasan, hay que mover cielo y tierra,
llamar a las personas correctas, hacer
las alianzas correctas’”.

Precoro. ‘El precoro para mi es un
periodo de transicion, el preambulo de
un ascenso que lleva la canciéon a su
parte mas importante. Mi precoro fue
estudiar publicidad en esta universidad,
en la Universidad Catoélica de Maniza-
les”.

Coro. ‘El coro, sin duda, es el momento
donde la cancién explota en intensi-
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dad!”. Desde el aspecto laboral y ancla-
dos en el coro, Mauricio invita a los asis-
tentes a vivir su coro como publicistas,
v lo hace con la frase de Bernbach “Ha-
gamos publicidad que no parezca publi-
cidad”, pues si no hacemos algo que
impacte al consumidor promedio, nos
va a olvidar muy rapidamente.

MASALLADELA
PUBLICIDAD

Otro de los temas que resalté Mauricio
fue la relacion de la ingenieria inversa,
pues sirve en muchos campos, incluido
el de la publicidad. En este caso la inge-
nieria inversa implica ver parte por
parte los componentes de un anuncio y
ver como funcionaria por si solo y en
conjunto. Mas alla de la publicidad exis-
ten herramientas que nos facilitan el
trabajo creativo y son las preguntas:
“;qué se anuncia?, ;cual es el insight y el
recurso creativo?, ;hay presupuesto?,
scuanto?”.

Ahora, frente al reto que lleva a sus
espaldas el copywriter, lo esencial esta
en la coherencia. Para Montano “el copy
tiene que definir la campana, el anun-
cio, con mucha claridad, tiene que ser
coherente con una historia, una marca,
v debe tener sonoridad (clave). Ahora, la
receta precisa, no sé. A mi me funciono
la prueba vy el error, y especialmente
tener mucha resistencia a la frustracion

vy a los obstaculos habituales que no
faltan en ninguna agencia”.

NOLODIGA,
:HAGALO!

“‘No digamos tanto... jtransmitamos!
Hagamos tangible lo intangible. Ponga-
mosle ritmo y sonoridad a este cuento.
Creemos un lenguaje acorde al target”.
Estos son para Mauricio los puntos a
tener en cuenta a la hora de hacer un
buen copy. El reto de una pieza publici-
taria es ser relevante. ;Y como llegar
hasta alla? “Simplifiguemos, no lo haga-
mos tradicionalmente como ya se hace,
contrariemos la idea, quitémosle partes,
pongamosle otras; puede llegar a fun-
cionar”.

Escucha el podcast con
Mauricio Montario,
Alejandro Callejas e
Isaac Rengifo,
escaneando este codigo
QR en tu celular.

radio

UCMm

Suscribete a nuestra
cuenta en Spreaker

Mauricio Montario
Hagamos publicidad que no parezca publicidad
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Publicista egresada de la Universidad Catolica de Manizales. Su trayectoria profesional inicio con
el Grupo Exito, continud con el manejo ejecutivo de varias cuentas en una reconocida agencia de
publicidad en Colombia.

Inicié con su propia agencia Toro-Mejia en el 2008 desarrollando un proyecto de imagen
corporativa para el Hospital Militar de Medellin. Hizo sus estudios en la Universidad de EAFIT en
Gerencia de Marca, Como directora de cuentas de su agencia, ha logrado vincularla con varios
sectores del mercado en importantes empresas para el desarrollo de marcas, productos e imagen.
Actualmente sus clientes internacionales incluyen negociaciones en Alemania, Panamad, Argentina
y New York.
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Darwin vy todos los evolucionistas
hablan de un eslabon perdido, pero lo
cierto es que no hay uno, sino muchos.
Por ejemplo, ;quién sabe cual fue el
eslabon del simio para llegar al Homo
erectus, luego al Homo habilis y final-
mente al Homo sapiens?; ;cual fue el
origen del hombre de Java, de Cromag-
non, de Neandertal, del Australopite-
cus?

:No seria mejor buscar el eslabon en la
comunicacion? ;En qué punto, digo yo,
se dejo la pintura rupestre y se acogie-
ron los jeroglificos?, ;cuando pasaron
los simbolos a ser letras, ;qué se pro-
nuncio primero, el simbolo o la letra?

Durante toda la evolucién humana, los
cambios de todos estos “homos” se
dieron a través de cinco topicos muy
definidos: territorialidad, idioma,
comercio, politica y religion.

Y todo venia normal en nuestra cadena
evolutiva hasta que, no sé cuando, desa-
parecio otro eslabdn, a partir del cual
surgio un nuevo “homo’, un “homo” con
un idioma universal que inicia un esca-
l6én evolutivo superior, pues entré a
manejar todas las religiones, géneros,
politicas, territorios; un “homo” que
posee el don de la ubicuidad, pues puede
proyectarse a cualquier lugar del
mundo a un mismo tiempo; y como si no
fuera suficiente, un “homo” que ademas
de ser querido por todas las culturas les

Percepcién Publicitaria.

es necesario: el “Homo Publicitarius”.

La mejor forma para tratar de hallar sus
inicios es buscando su primer invento y
tal vez el mas grande, un idioma, una
forma de vida y “sélido” intangible que
llamo “la marca”. No es claro cuando se
invento, pero se han hallado indicios
entre los egipcios, los cuales marcaban
sus reses desde el 3.000 antes de Cristo.

El lenguaje que ha usado “la marca” es
reconocido tacitamente como tal por los
linguistas, quienes reconocen que quien
maneja de 5.000 a 6.000 palabras de un
idioma, habla el idioma, mientras que
una persona comun reconoce un pro-
medio de 5.000 marcas, por lo tanto, el
“‘Homo Publicitarius” rompid las barre-
ras de la comunicacion.

Luego se dio cuenta que su idioma podia
ser entendido no solo de forma escrita,
sino a través de figuras, melodias y pala-
bras, que luego nombraria como “nomi-
nativas, innominadas, mixtas o tridi-
mensionales”.

El “Homo Publicitarius”, no contento
con haber llegado donde ningun otro
llegd, quiso conquistar mente y corazon
de cada ser humano y concluyo que la
mejor forma de hacerlo era enamoran-
dolos uno a uno.

Se dio cuenta que el proceso de enamo-
ramiento seria posible solo a través de
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‘lamarca” y aprendio que no debia mos-
trar su “marca” como a él le gusta, sino
que debia adaptarla de manera que
agradara tanto al particular como al
sapiens en general, y comenzo el proce-
so de enamoramiento.

PASOS PARAEL
PROCESO DE
“ENAMORAMIENTO"”
Y CONQUISTA

1. Objetivo.
Todo enamorado se fija un objetivo a
enamorar.

2. Estrategiay

plan de acercamiento.

Toda informacion sobre su objetivo a
enamorar y toda la ayuda de los amigos
es bienvenida para el enamorado, que
quiere dar la mejor impresion a su
pareja.

3. La primera impresion.

;Queé hara que mi objetivo se enamore
de mi? Lo mas contradictorio de la
respuesta, es que se debe ser original,
pero sin desprenderse de las necesida-
des del objetivo.

4. Adaptacion.
;Le gusté?, ;qué opina mi objetivo de
mi?, ;qué le gustd y qué no?

5. Continuidad.
iLogré conquistarle! Ahora ;como con-
servarlo?

6.Plan B.
;Y sl mi objetivo me rechaza perderé
todo lo hecho?

7. Seguir siendo el primero.
;Como lograr que el objetivo siga por
siempre enamorado de mi?

a. Mantener el dialogo con su objetivo.
b. Detectar qué es lo que mas le agrada
de mi marca.

c. El “Homo Publicitarius” utiliza cada
critica de su pareja como una base para
mejorar la relacion entre ambos, pues la
entiende como una oportunidad para
detectar qué puede cambiarse y aumen-
tar y mejorar su aceptacion, cimentan-
do mas fuertemente el posicionamiento
de la marca.

d. No caer en el terrible error en que
han caido muchas parejas y que ha sido
el fracaso de su perdurabilidad

e. No dejar de demostrar a mi pareja
porque debe seguir enamorada de mi
marca.

f. Por ultimo, cumplir promesas.

Ay, iEl amor cosa tan rara y tan dificil

para el hombre! jTan facil para el Homo
Publicitarius!

Tatiana Toro

;Cémo reconocer el amor verdadero a través de la marca?
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CONCLUSION

La introduccion, el posicionamiento y la
permanencia de una marca, no son
exigibles a ella misma como tal ni son el
producto de un “chispazo” o “genialidad”
de alguien, sino la conclusion de un dia
a dia de trabajo interdisciplinario, dina-
mico y presupuestado sobre un compor-
tamiento cultural a futuro, con innova-
ciones practicas y un animo explorador,
con normas éticas y un gran sentido de
equipo, y una extrema dosis de amor al
trabajo v a la “marca” como se puede
amar a una pareja.

El publicista de hoy es un profesional
que utiliza sus conocimientos universi-
tarios unicamente como una base teori-
ca, pero que sabe que su verdadero
aprendizaje esta en la interrelacion e
interactividad con sus partners, cons-
ciente que solo su capacidad evolutiva
de adaptacion y el espiritu y mente
visionarios, le permitiran desarrollar la
sensibilidad necesaria para imponerse
en un mercado tan competido y dificil
como lo es el de la publicidad.
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DEAMOREN

El publicista de hoy es un profesional que
utiliza sus conocimientos universitarios
unicamente como una base tedrica, pero que
sabe que su verdadero aprendizaje estd en la
interrelacion e interactividad con sus partners,
consciente que solo su capacidad evolutiva de
adaptacion y el espiritu y mente visionarios, le
permitiran desarrollar la sensibilidad necesaria
para imponerse en un mercado tan competido
y dificil como lo es el de la publicidad.
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Tatiana Toro, Sadid
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Castiblanco, escaneando
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celular.
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:Cémo reconocer el amor verdadero a través de la marca?
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Presidente del Grupo SSA Colombia. Alejandro inicio su vida laboral en The Coca-Cola Company
donde por 10 arios logré romper esquemas internacionales que eran paradigmas y consiguio la
independencia para crear y producir la publicidad para las marcas localmente con excelentes
resultados. Fue gran opositor interno al lanzamiento de New Coke prediciendo el fracaso que se
confirmo posteriormente. Alejandro emprendio su propia agencia de publicidad en la que por mds
de 25 arfios manejo marcas como Adams, BAT, Bellsouth, CICR, Coca-Cola, Pfizer, Warner
Lambert y las mds importantes de Colombia como Alpina, Bavaria, Caracol, Cromos, Grupo
Bolivar, Mazda, Popsy, Postobon, entre otras de gran reconocimiento comercial. Profesor en
postgrado en la Universidad de los Andes y de pregrado en la Universidad Jorge Tadeo Lozano.

Formo parte del consejo directivo para Latinoamérica en Bates Worldwide cuando esta red era
una de las mds grandes del mundo. Fue representante de Dentsu, la agencia de publicidad mds
grande del mundo, donde coordind el negocio desde México hasta Bolivia incluyendo las Islas del
Caribe. Alejandro ha sido asesor de importantes empresarios y de campanas politicas ganadoras.
Miembro de las juntas directivas de varias empresas y de todos los gremios por los que paso.
Fundador de Asomercadeo Bogotd y ACIM (Asociacion Colombiana de Investigaciones de
Medios). Es el creador del plexomarketing, la revolucionaria forma de entender las decisiones de
compra y autor del libro Compro porque me da la gana, en el que ilustra magistralmente su teoria.
También es cocreador vy fundador de wikiknowhow, el portal de transmision de conocimiento
privilegiado en internet.
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Como presidente del Grupo SSA, Ale-
jandro Sala tiene vasta experiencia. En
su conferencia “Compro porque me da
la gana” expuso sus reveladoras ideas y
teorias alrededor del marco publicitario
v el plexomarketing, una nueva forma
de entender las decisiones de compra.
Al iniciar su conferencia hace referen-
cia a los recuerdos, a partir de una foto
recordaba la textura y el sonido de un
caballo de juguete con rodachinas como
si hubiera sido hace poco tiempo; tam-
bién habla de sus experiencias con las
diferentes marcas definiendo sus estra-
tegias de marketing y comunicacion y
las labores que realizo para estas, apro-
vechando la ocasion para hablar sobre
la Universidad Catélica de Manizales,
yva que durante toda su vida profesional
han estado publicistas de la Catolica
presentes, tanto por sus resultados
como por su creatividad y talento.

La conferencia respecto al plexomarke-
ting se encuentra dividida en segmen-
tos, teoria, metodologia y la forma prac-
tica de aplicacion, buscando mostrar su
utilidad, practicidad y como una
respuesta a las deficiencias mostradas
por el neuromarketing, cuya funciona-
lidad es variable e inconstante “Martin
Lindstrom, guru del marketing, normal-
mente tiene opiniones y afirmaciones
muy acertadas respecto al entorno del
mercadeo, pero cuando habla de neuro-
marketing yo no estoy para nada de
acuerdo con €l” asegura Alejandro.

Percepcién Publicitaria.

En términos basicos, el enfoque del
plexomarketing se encuentra en las
decisiones del ser humano, por lo que
cuando se habla de marcas, de consumi-
dor, de ventas, las personas buscan con-
seguir preferencias, que un ser humano
que se vuelve consumidor escoja una
marca sobre otra; por lo que uno de los
factores iniciales es el Top of Mind, “si
no estamos en el Top of Mind, no existi-
mos como marca’. Pero donde esta el
Top of Mind realmente, qué puede
significar y como debe ser manejado, es
la cuestion. Hablando de neuromarke-
ting, Molly Crockett es una neurocienti-
fica norteamericana, que junto a la gran
mayoria de neurocientificos se canso
del neuromarketing, se canso de ver
que para dar soporte al neuromarketing
se hacia uso de bases no cientificas,
desde sus palabras:

Entre las afirmaciones no probadas, la
primera es que se pueden usar encefalo-
gramas para leer los pensamientos y emo-
ciones de las personas; por eso hay un
estudio publicado por un grupo de inves-
tigadores, en una pagina de opinion en el
New York Times que en su titular afirma
“Amas a tu IPhone. Literalmente”, convir-
tiendose inmediatamente en el articulo
mds comentado del sitio web en el
momento, pero ;como lo descubrieron?
Para empezar situaron a 16 personas en
un escdner cerebral mientras les mostra-
ban videos de IPhones sonando; los ence-
falogramas indicaron que se activaba una
parte del cerebro llamada insula, una
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region que ellos consideran esta vinculada
a sentimientos de amor y compasion, por
lo que concluyeron que los sujetos
amaban sus IPhone, pero hay varios
problemas con esta linea de razonamiento
y es que la insula hace muchas cosas, si
bien esta involucrada con emociones
positivas como el amor o la compasion
también lo estd con la memoria, el lengua-
je la atencion, enojo, indignacion o dolor,
por lo que siguiendo la misma logica
podria concluirse que “odias tu IPhone” o
simplemente que estds poniendo atencion
a lo que sucede.

Alejandro explica que el 100% del neu-
romarketing esta basado en neurocien-
cia, pero que sus conclusiones surgen a
partir de las imagenes obtenidas por
electroencefalogramas, es claro que un
estimulo cualquiera afecta una zona del
cerebro, lo que no significa que determi-
ne con precision qué tipo de resultado
produce en este, ya que la misma area
del cerebro que se encarga del amor
también se encarga de odio, por lo que
es facil concluir lo que conviene para un
estudio en concreto. Ademas de esto,
hay un premio nobel en medicina John
Eccles, cuyas afirmaciones son reforza-
das por un filésofo de la ciencia falsable
(toda afirmacion puede ser falseada o
ser contradicha), que habla especifica-
mente de que no hay forma de identifi-
car vinculo entre el pensamiento con la
actividad cerebral.

Hay una imagen muy representativa que
es buen ejemplo v es la caida de las Torres
Gemelas, a las personas mayores de 25
anos que les he mostrado la imagen o que
les he preguntado sobre ese momento,
recuerdan con precision con quién
estaban, donde estaban, qué sucedio
durante ese dia; es un suceso que cambio
la historia del mundo completamente, ya
que por una parte nos quito la capacidad
de sorprendernos con algo asi, pero la
cuestion es que la memoria
automaticamente hace evocar lo que hay
entorno a un recuerdo, al igual que el
caballo de juguete que comentaba al
comienzo, vy si decimos que la memoria es
bdsica para recordacion de marca o Top
of Mind, entonces pregunto: ;qué
almorzaron el jueves pasado?, entonces la
memoria recuerda sin problemas algo
destacado de la historia de la humanidad
que paso hace mds de 10 arios, pero no
recuerda lo que comimos hace unos dias;
por consiguiente, si para poder justificar
la teoria del neuromarketing la memoria
debe ser la principal manera de sostener
un recuerdo sobre una marca, ya hay un
fallo de base.

Si el neuromarketing afirma que el
consumidor es una especie de “cerebro
con patas”, mientras que en el otro
extremo tenemos a algunos creativos
afirmando que el consumidor es un
‘corazon con patas”, surgen las dudas,
/qQué pasa si nosotros en cuanto al
marketing o al entorno publicitario se nos
presenta una situacion que no tiene una
solucion satisfactoria?

Alejandro Sala
Compro porque me da la gana
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Ya que no estoy de acuerdo con ninguna
de las dos afirmaciones, he buscado dar
explicacion a este hecho, dedicando mi vida
profesional a identificar las decisiones que
toman los consumidores, v de ahi nace la
teoria del plexomarketing, que apoya a la
teoria de Molly Crockett v gran cantidad
de neurocientificos norteamericanos,
incluso al propio Carl Jung, el psicoanalista
que estudio a la persona, sus reacciones y
la forma como toman sus decisiones, habla
de coémo estas decisiones tienen mds que
ver con factores inconscientes que con la
razon, pero esto no significa que sea algo
incompresible.

Entonces hay que iniciar por la pregun-
ta: ;queée tanto distinguimos los consumi-
dores de un producto?, esta pregunta es
relevante porque incluso entre conoce-
dores de cervezas, vinos O gaseosas,
muchas veces, ellos mismos no distin-
guen bien los productos que consumen,
aunque sean expertos en el tema. De
hecho, al hablar de gaseosas ocurrio un
fenémeno muy similar  cuando
Coca-Cola fue lider indiscutible en Esta-
dos Unidos, por lo que alrededor del ano
1983 Pepsi inicia con “El reto Pepsi” en el
que enfrentaba los dos sabores y que a
pesar del liderazgo de Coca-Cola, las
personas no lograron distinguir bien
una bebida de la otra, resultando que la
mayoria escogieron Pepsi-Cola, aunque
buscaban elegir Coca-Cola; al final
terminaban prefiriendo Pepsi. Dicho
resultado se dio por un importante
factor dentro de las caracteristicas de la
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bebida Pepsi-Cola, que al ser un poco
mas dulce comparada con Coca-Cola,
producia un efecto mas agradable al
paladar, por lo que ambos sabores al ser
comparados por los encuestados dio
como resultado que Pepsi-Cola obtuvo
la preferencia de la gran mayoria de los
encuestados, siendo un acontecimiento
que influyo de forma significativa ya
que Pepsi logro estar a un punto de par-
ticipacion de mercado con respecto a
Coca-Cola en Estados Unidos gracias a
su reto, lo que hizo actuar a Coca-Cola
tomando decisiones apresuradas.

“En un gran auditorio en el edificio de
Coca-Cola en Atlanta y en presencia de
muchos paises del mundo se discutia el
cambio de sabor que tendria Coca-Cola
desde ese momento en adelante, se
afirmd: “el que esté en contra de esta
decision se va de la compania”’; yo
levanté la mano vy dije no sé si ahora
hablo como exempleado, pero estoy total-
mente en desacuerdo con la modificacion
del sabor de Coca-Cola’, traté de explicar
mis argumentos, pero no hicieron caso
y la reunion termind en ese momento
prometiendo que continuaria al dia
sigulente, algo que nunca sucedio; final-
mente, el lanzamiento de la New Coke
sucedio y pueden imaginar el problema
tan grande que hubo con los consumi-
dores.

La razon por la cual estaba prohibido
disentir era porque la decision estaba
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basada en 250.000 mil pruebas de sabor
en los Estados Unidos, con toda la
tecnologia y todas las metodologias
disponibles de la época aprobando el
sabor, entonces en la compania
Coca-Cola al ser conscientes de que
Pepsi tenia un mejor sabor, decidieron
cambiar por un sabor aun mejor que el
de la lider que seguia siendo Coca-Cola,
pero con lo que no contaban era que
New Coke “El gran sabor, mejor que
nunca’ seria el fracaso mas grande en la
historia del marketing, enfureciendo a
los consumidores que podian incluso
ser de las personas que fueron encues-
tadas hace un mes, pero cuando supie-
ron que ese sabor que habian probado
seria el nuevo sabor de Coca-Cola, se
sentaron en las calles de Atlanta (sede
de Coca-Cola) a impedir el trafico, era un
huelga de consumidores diciendo “de
aqui no nos levantan hasta que nos
devuelvan el sabor de Coca-Cola’, un
sabor que ellos mismos habian aproba-
do en las encuestas lo desaprobaron
cuando vieron que llevaba la marca
Coca-Cola; suceso que llegd hasta tal
punto que la revista Time el “mega
medio” de la época que presidio la
imagen de seriedad de los medios de
comunicacion, rechazo la New Coke en
su portada, esto es lo que puede suceder
con el consumidor e indica el porqué del
nombre de la conferencia.

Sin embargo, estamos hablando de una
marca que dificilmente puede ser reem-

plazada o emulada por otras marcas,
hasta el punto de haber gente que
afirma adorar su Coca-Cola y que sin su
Coca-Cola no podria vivir, pero ;cuan-
tos se han retirado de El Corral porque
no venden Coca-Cola?, yo dirfa que nin-
guno a menos que sea un empleado de
Coca-Cola indignado, por lo que la
importancia que un producto como
Coca-Cola pueda representar no define
por completo una decision de compra”,

Entrando en materia Alejandro inicia
hablando del plexo solar, definiéndolo
como un ‘érgano” que todos tenemos y
que es una de las partes con mayor con-
centracion de nervios en el organismo
incluyendo los mas importantes. Este
organo esta conectado directamente
con el cerebro a través del nervio vagoy
pone en relacion el cerebro y la médula
espinal con las distintas partes del
cuerpo, también esta conectado a través
de todo el sistema nervioso con el cora-
zon, encontrandose en la parte poste-
rior del estomago o la parte superior del
abdomen; podemos considerarlo en este
caso como el lugar donde corazon y
cerebro se vinculan.

Yo tardé al menos 31 arios en escribir el
libro sobre plexomarketing, porque desde
el dia que entré a Coca-Cola mi empeno
fue tratar de definir o encontrar por qué
los consumidores prefieren Coca-Cola
sobre Pepsi, si para mi eran practicamen-
te iguales ;donde estaba la diferenciacion
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o la preferencia?; por fortuna la compa-
nia me patrocind un estudio diario de
comunicacion, de Top of Mind, de prime-
ra preferencia, de ultimo consumo calle y
de ultimo consumo casa, para desarrollar
lo que hoy en dia conocemos como plexo-
marketing.

Entonces qué sucede en Occidente si le
preguntamos a alguien sobre el plexo
solar y pocos sabrdn responder, yo realice
una serie de encuestas y el 99% de los
encuestados no sabian lo que era el plexo
solar a pesar de que todos lo tenemos, y el
1% restante se limitaba a médicos o medi-
tadores experimentados, porque en
Oriente el plexo solar es el centro de la
energia del ser humano, el centro del
poder vy de la fuerza de voluntad, o sea el
centro de “me da la gana”.

El plexo solar ni siquiera existia en Inter-
net, ya que Internet es principalmente
estadounidense y para ellos era mds un
tema médico, pero comenzo a difundirse
desde el Obama Care, que hablaba de la
necesidad de un sistema de salud soporta-
ble que debe ir directamente al plexo solar
de la clase media, es decir, al centro de la
fuerza de voluntad; el plexo solar en el
pasado casi que ni existia, pero ya tomaba
importancia. Ademads, tuve la oportuni-
dad de trabajar con Dentsu, la compania
japonesa, alli observé la forma como
hacen las cosas, v la manera como se
enfocan es muy diferente de la nuestra,
desde su forma de pensar hasta la manera
completamente distinta de definir una
estrategia a como lo hacemos en Occiden-
te, esto me ayudo a entender las posibili-

Percepcién Publicitaria.
Memorias del Seminario Vision&Accion de la Publicidad 2017 - Universidad Catélica de Manizales

dades y la esencia del plexomarketing.

Podemos interpretar al plexomarketing
de alguna manera como la unién entre
corazon y cerebro, que de hecho estan
conectados v es la Uinica forma en la que
podemos entender cosas como que la
manzana es sana, sabe bien, es nutritiva
y le gusta al 99% de la poblacion. Pero en
Colombia se hizo una prueba en el
combo Big Mac de una famosa cadena
de alimentos, en el que daba a elegir
entre papas fritas o rodajas de manza-
na; solo durd ocho meses ya que se can-
saron de botar a la basura rodajas de
manzana en prefecto estado porque la
mayoria preferian las papas fritas, y los
pocos que la pedian muchas veces no se
la comian. A pesar de que las papas
fritas antes no se consideraban un pro-
blema (ahora representa carbohidratos,
frito en aceite muchas veces reutilizado,
ademas de ser parte de cadena de comi-
das rapidas), entonces, aunque un pro-
ducto se percibe como “no sano” o hasta
un “veneno’, es preferido por encima de
un producto percibido como sano y deli-
cioso, esto no apela en ningun sentido a
la razén por lo que algo sucede, “no me
dio la gana’, algo que también va para
las personas que ‘el préximo lunes
empiezan dieta’, pero se ven tentados
por un postre apetitoso y dicen “mejor
comienzo el otro lunes” o “probar no
hace dano’, porque hay algo que vence a
la razon, el “me da la gana”.



‘Imaginen estar en una zona muy peli-
grosa de la ciudad, muy de noche y en
un paradero esperando un familiar que
los va a recoger, pero este no aparece y
los minutos van pasando, entonces en
la preocupacion decides llamar a ver
queé paso, y cuando vas a buscar el celu-
lar... jmi celular!”, ;en donde sentimos
ese panico? o ;siento mariposas en el
estomago?, ;en donde se siente real-
mente?; resulta que el plexo solar es el
lugar donde realmente se siente, es el
que permite el “no tengo un peso para
gastar, pero con esos zapatos al 30% de
descuento no hay forma de rehusarse’,
es algo que sucede especialmente en las
mujeres, pero los hombres no estan
exentos.

Yo tengo un socio muy importante en la
teoria del plexomarketing v es el principal
exponente de este en la historia de la
humanidad, a pesar de que era una perso-
na muy controvertida, incluso muy mal
visto por personas que trabajaron con é€l,
pero resulta ser un gran meditador y
visionario, Steve Jobs; él, por principio de
vida se dedico a simplificar, a des-raciona-
lizar, a no hablarle al cerebro, sino a la
persona. Su éxito no se trata de capacidad
técnica o la resolucion de un iPhone, su
exito se trata de la simplificacion, de facili-
tar a la gente el uso de los productos,
reemplazar dispositivos moviles llenos de
teclitas por un boton, esa es la teoria de
Steve Jobs sobre el desarrollo de sus
productos.

La siguiente tabla resume el plexomar-
keting en un esquema, se lee de izquier-
da a derecha y cada columna muestra lo
que afecta o influencia las decisiones
del ser humano, que en este caso son las
decisiones de compra. En la primera
columna muestra la influencia que hay
sobre las decisiones; en la segunda,
representa el grupo étnico en el cual esa
influencia se presenta; en la tercera, el
momento en el que esa influencia se
presenta sobre el grupo étnico.
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PLEXOMARKETING EN ESQUEMA DE COMPRA

Herencia cultural
Inconsciente colectivo

Herencia cultural
Inconsciente aprendido

Caracter - personalidad Por comunidades

Sentimientos,
emociones y miedos

Por personas

Por culturas De nacimiento

Por regiones De crianza

De nacimiento
y crianza

De nacimiento
y aprendizaje

De aprendizaje

Razones Individual y colectivo
y entorno
Libertad - - B
libre albedrio Individual y grupal De aprendizaje
Capacidad Individual De logro

Entonces, si tomamos la primera fila
dirfamos que la herencia cultural, que
es el inconsciente colectivo, se da por
culturas, por lo tanto, en Oriente, donde
reconocen facilmente el plexo solar,
suceden ciertas cosas que no suceden
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en Occidente, pero uno nace con ellas y
no es herencia genética exclusivamen-
te, es herencia cultural, son sentimien-
to, emociones y creencias que no se
pueden registrar en el ADN, pero esta-
mos expuestos desde el nacimiento.
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El inconsciente colectivo, nosotros veni-
mos al mundo con una pre-grabacion que
no es atribuible al ADN, pero cuando uno
nace ya hay unas condiciones alrededor
que fueron decididas mucho antes que
llegaramos, por ejemplo, hace 25 anos
para comer arepas en Bogotd habia que
sacar el molino, moler el maiz, amasar,
darle forma y cocinarla, ya que era impo-
sible conseguir una arepa en una panade-
ria o mercado a diferencia de otras regio-
nes del pais; esta es una realidad distante,
pero hoy en dia aun sucede en los mismos
platos de cada region, no todos comere-
mos insectos al igual que no todos come-
remos cuy narinense, ese es el inconscien-
te aprendido, vamos aprendiendo del
entorno, inclusive las costumbres vy prefe-
rencias de las que no somos conscientes
que tenemos. “No sé cudntas estrategias
de marketing o estrategias de comunica-
cion ya han hecho a lo largo de la carrera,
pero ¢sen cudntas de esas estrategias o
material de referencia como libros han
encontrado que el consumidor al cual se le
va a hablar tiene las caracteristicas
expuestas en el cuadro?, yo aseguro que
prdcticamente ninguna, por eso la mitad
de las estrategias (siendo generoso) no
funcionan.

Algo importante que hablar en la terce-
ra fila de la tabla es sobre el caracter,
todos podemos reconocer quién es
divertido, quién se mantiene enojado o
quién es el serio del lugar; el como reac-
ciona cada persona a cada estimulo
segln su caracter, eso es algo que un
electroencefalograma no va medir,

ademas surgen casos como cuando se
ingiere alcohol que el caracter cambia,
por lo que considerar el caracter de una
persona como algo permanente no
tiene sentido.

Resulta que alguien que normalmente es
muy divertido se le dio por tomarse unos
tragos y se puso a llorar, v al mds tranqui-
lo le dio por pelear, etc. el cardcter estd
influenciado por un factor quimico; si
tenemos miedo no lo sentimos precisa-
mente en la cabeza, hay un estimulo en el
plexo solar, que en términos de marketing
y publicidad es la concentracion de
nervios mds importante del cuerpo a la
hora de ser consumidores o sencillamente
tomar decisiones, por eso uno de los mejo-
res vendedores del mundo por no decir el
mejor es el miedo, ya que en el inconscien-
te cultural también vienen implicitos unos
miedos heredados y en el inconsciente
aprendido desde que nacemos nos ense-
fian los primeros miedos, lo que podemos
y no podemos hacer

Ese miedo puede manifestarse de dife-
rentes formas, desde una situacion de
peligro de muerte, hasta miedos irreales
como un “tenemos que hablar” unas 36
llamadas perdidas, “contrasena equivo-
cada” o una simple polilla aleteando, no
significan una amenaza fisica (la mayor
cantidad de veces), pero es un panico
real para la persona que los siente. Algo
que podemos ver desde las decisiones es
que los seres humanos muchas veces
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actuamos por miedo, la infinidad de
productos para el cabello que vemos en
las estanterias, pero no usamos; se
venden desde el miedo a la calvicie, a
verse mal ante los demas, a sentirse
inferiores a otros, son miedos que estan
ahi, al igual que los gimnasios, las pasti-
llas para adelgazar, las dietas, tener una
figura que no sea atractiva o simple-
mente que no llame la atencién, el
miedo a envejecer, etc. El miedo ha
movido una gran cantidad de acciones,
muchas que probablemente ni siquiera
nos percatamos.

Al igual que el miedo la libertad actua
de diferentes formas, desde no poder
comprar una motocicleta a pesar de
tener el dinero por no llevar la contraria
de su padre, hasta mujeres que no
pueden mostrar su rostro que conlleva
una fuerte limitacion cultural, la capaci-
dad depende de si puede comprarlo vy si
tiene para comprarlo, mientras que las
estrategias se encargan de buscar elimi-
nar costos de distribucion o de produc-
cion para poder ser mas competitivos y
vender mas barato para poder llegar a
un mayor volumen de consumidores;
por eso, cuando hacemos una estrategia
de marketing o una estrategia de comu-
nicacion, no se comentan mucho si la
gente puede o no puede hacerlo o al
menos se hace de una forma superficial,
porque se centra principalmente en la
rentabilidad, en lugar de evaluar a
fondo los diversos limitantes culturales
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y sociales que actuan a la hora de tomar
una decision por parte de los consumi-
dores.

Para ir finalizando hay que hablar de la
forma en la que se puede aplicar en la
actualidad, entendiendo que hoy en dia
a la hora de buscar que una marca se
comunique con su publico de forma
efectiva, hay que definir diferentes
aspectos de esta, iniciando por la rueda
de la marca que anteriormente buscaba
la esencia de la marca, pero que ahora
se enfoca en encontrar el mantra de la
marca, que no es algo intrinseco a esta,
sino que es lo que la marca comunica, la
forma en la que le habla a sus consumi-
dores; por esto, lo primero que hay que
definir es a quién se le va a hablar, y a
ese quién hay que aplicarle el incons-
ciente colectivo vy el inconsciente cultu-
ral cada vez que se vaya a hacer una
estrategia, ya que cuando se haga una
segunda estrategia, aunque sea para la
misma ciudad es posible que el analisis
ya no sirva al cambiar el segmento
socioeconomico, es necesario volverlo a
hacer porque a medida que se sube en
escala socioecondmica es mas grave “no
tener” y mas fuerte el sentimiento de
“soy menos que los demas” porque hay
un conflicto social que varia y constan-
temente se actualiza.

Lo siguiente que hay que definir es, qué
tiene la marca (qué tengo) que pueda
resolver un miedo real o que pueda
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resolver un miedo irreal, pero que sea
percibido como real; luego entender lo
que ofrece la marca como solucion en
consecuencia de ese miedo (qué doy),
por lo que la marca le genera a la perso-
na confianza (como hablo), terminando
en que el valor que debe darsele a la
marca debe ser el trato como a una per-
sona (como soy), ya que la marca puede
ser descrita partiendo de las soluciones,
por lo que, si esun consejero de confian-
za, podria vérsela como a un “meédico’,
algun tipo de experto, o alguien que nos
apoye en nuestras decisiones.

“El ciclo del nuevo consumidor” es algo
que ultimamente se comenta, refirién-
dose al consumidor digital; la buena o
mala noticia dependiendo de como se
vea es que el “‘nuevo consumidor” no
existe en realidad, él sigue siendo el
mismo consumidor con la unica dife-
rencia que se comunica en muchas
casos por la via digital, si bien hay
nuevas formas de llegarle al consumi-
dor, pero, “aun la sefiora de la tienda que
tiene su celular, que no es Smartphone,
que si mucho usa WhatsApp; ella aun
recibe visitas de sus amigos o vecinos y
desde ahi puede generarse desde una
preferencia por un producto nuevo
hasta tumbar un presidente, en un caso
extremo, sin necesitar la intervencion
de la tecnologia.

Por eso hay que pensar en las redes
sociales como un voz a voz técnico sin la

limitacion presencial’, entonces resulta
que a este consumidor debe atenderle
desde el primer relacionamiento que
tiene con la marca (solo hay una oportu-
nidad de generar una buena primera
impresion); lo que sucede con una
marca que uno ve por primer vez o el
primer contacto con esta es el relacio-
namiento, hoy en dia hay un gran posi-
bilidad de que yo conozca por primera
vez una marca a través de redes socia-
les, pero como tengo esa facilidad hoy
puedo preguntarle o a un amigo o a
Google para encontrar una referencia;
por eso aun es importante tanto la expe-
riencia BTL, que es simplemente la
manera de llevarle la experiencia con el
producto a una persona, como la activa-
cion cuando resulta que el nuevo iPad
tiene un descuento del 40%, que por
aprovechar la promocion una persona
se puede hasta endeudar, pero el evento
mas importante sucede luego de la
compra y es el compartir la experiencia,
aunqgue desgraciadamente las opiniones
negativas suelen ser mas compartidas
que las positivas. Las redes sociales posi-
bilitan que las referencias de usuarios
anteriores sirvan de guia para que el
ciclo continue, por eso es que hay que
cumplir con todas las etapas de un pro-
ducto, que su promesa sea real, que no
sea nocivo, que pueda cumplir en cierta
medida las expectativas, etc.

Alejandro cierra su conferencia hablan-
do sobre la ética y sobre el proposito de
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su trabajo,

hay que ser conscientes de nuestras
acciones y sacar siempre por delante la
ética, antes de ceder ante una propuesta o
promesa tentadora, pero enganosa y mas
estando en un pais inmerso en la falta de
ética y la corrupcion. Estamos ante un
consumidor, ante un cliente que debemos
respetar, ya que entender como funciona
algo no justifica aprovecharse de este, si
comenzamos a actuar de forma conscien-
te podemos llegar a modificar la conducta
a nuestro alrededor, ya que comenzando
por nuestra propia conducta puede
hacerse una diferencia mas grande de lo
gue imaginamos
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:BUSQUELE

"EL MIEDO!

radio

UCM

Lo que busco con todo esto finalmente es que
con orgullo podamos decir que esta es la
primera teoria de marketing netamente
colombiana, escrita durante mds de 30 arios
con el apoyo de muchas multinacionales y que
da la posibilidad de enfrentarse con verdadero
exito a las falencias que han tenido otras
teorias, por eso espero que este nuevo

pensamiento sea de mucha ayuda en el futuro.

Escucha el podcast con
Alejandro Sala, Carolina
Gonzdlez y César
Castiblanco, escaneando
este codigo QRen tu
celular.

Suscribete a nuestra
cuenta en Spreaker
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*CEO y fundador de Innova Social Media -ISM- Pereira. En ISM son expertos en desarrollo de
sitios web, marketing de contenidos, produccion audiovisual profesional, marketing de
influenciadores y marketing digital 360 con un crecimiento constante en clientes nacionales e
internacionales por mds de 5 arios.

** Vicepresidente ejecutivo Innova Social Media - Pereira. Ingeniero Industrial amante del
marketing, ha trabajado para marketing digital en turismo, construccion, moda y marcas de
alimentos. Actualmente trabaja en estrategias de marketing digital para marcas como Frisby,
Kosta Azul, Comfamiliar Consota y Cupula Constructora. También ha trabajado en proyectos
audiovisuales para Busscar de Colombia, Comision Regional de Competitividad y Chevrolet
Caminos, entre otros.
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“Para nosotros es muy importante que
todas las personas que lleguen a ISM
crezcan y se transformen’, dicen los
representantes de la agencia pereirana
que posee un gran recorrido y es una de
las mas destacadas a nivel regional,
poseen un gran equipo especializado
principalmente en el area de la comuni-
cacion digital. En la conferencia ofreci-
da en el marco del seminario
Vision&Accion 2017 hicieron énfasisen
dos puntos clave para el correcto desa-
rrollo de las ideas: el marketing cons-
ciente y el weechat.

MARKETING
CONSCIENTE

Cuando hablamos de consciencia habla-
mos basicamente de los niveles de cons-
ciencia que posee el ser humano. En
primera instancia estd el nivel maés
basico, es cuando empezamos a ser
conscientes de nuestro cuerpo (cons-
ciencia fisica); en segunda instancia,
donde empezamos a ser conscientes de
nuestros sentimientos; y en tercera
instancia, mas avanzada, donde enten-
demos nuestras acciones y nuestro
diario vivir. En esta ultima, de acciones,
‘es importante la consciencia profesio-
nal, ya que nosotros como encargados
del marketing debemos ser responsa-
bles de nuestras acciones, ya que somos
expertos en vender lo que queramos, y
esa es una responsabilidad muy grande”.
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“Nosotros ya somos seres multidiscipli-
narios, vivimos con un minimo de tres
pantallas e interactuamos con todos al
tiempo”. Basandose en esta afirmacion,
puede decirse que la mayoria de las
marcas se han dado cuenta que es una
ventaja, por lo que de esta forma
pueden ofrecer cada vez mas herra-
mientas y facilidades tecnologicas; sin
embargo, desconectan cada vez mas al
usuario del mundo real. En su confe-
rencia Alvaro y Sebastian argumentan:
‘estamos cada vez més cerca de los que
estan lejos, pero cada vez mas lejos de
los que estan cerca’. Pero también hay
marcas que aprovechan distintas situa-
ciones para invertir este tipo de proble-
mas y brindan una herramienta que
contrarreste o disminuya este impacto,
ya que ‘asi como la tecnologia nos
invade, ella misma nos da la forma de
controlarla”, como lo hace Google, es
decir, piensan mas alla, piensan en la
gente.

Con respecto al avance tecnologico
constante, Alvaro y Sebastidn dicen: “la
obsolescencia programada ya es parte
de nuestras vidas. Estamos buscado
constantemente el ‘upgrade, ;cudl es el
siguiente celular, la siguiente version de
‘X' cosa?”; esto es interpretado por las
empresas como una urgencia, es decir,
una necesidad de tener versiones mejo-
radas y por ende ofrecen productos mas
evolucionados en un menor tiempo.
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Sobre el marketing consciente, ambos
concluyen que ‘las marcas se vuelven
conscientes y utilizan lo que esta pasan-
do en el mundo de hoy, dando un men-
saje contundente: aqui esta la tecnolo-
gia, aqui usted tiene todo, pero hagalo
de una manera responsable”.

WEECHATY .
COMERCIALIZACION
DE PRODUCTOS EN
CHINA

La cantidad de scroll que damos cons-
tantemente en nuestros dispositivos es
lo que motiva a la inteligencia artificial,
lo cual hace que las personas hablen o
interactien mas en este medio y no con
personas reales; “todo esto es obra de los
chinos’, argumentan los representantes
de ISM.

Empezando a hablar del tema de la inte-
ligencia artificial, Alvaro y Sebastian
ejemplifican el caso con WeeChat, ellos
manifiestan:

WeeChat funciona con todo en China; es
una plataforma de publicidad permanen-
te. En China no existe ningun canal para
la interaccion y comunicacion digital, solo
existe una y es WeeChat. Esta app tiene
mds usuarios que cualquier otro software
porque la poblacion entera de la China
esta conectada a través de este canal por
la necesidad permanente que tienen para

la utilizacion de este medio y ofrece diver-
sidad de servicios a estos usuarios.

“‘La inteligencia artificial no se autopro-
grama, se programa de las conversacio-
nes con personas’. El punto aqui es que
Weechat fue la originaria de la primera
inteligencia artificial aplicada a los seres
humanos. Esta inteligencia aprende de
todos los usuarios, adopta el comporta-
miento y estilo de comunicacién que
mas se adapte a la persona, aunque esté
hablando con muchas més. “Xiao Bing y
Mitzuko son ejemplos de inteligencias
artificiales creadas a partir del modelo
de Weechat implementado en occiden-
te” argumentan.

Todos los devices del mundo nos estan
midiendo permanentemente: nos estu-
dian el sueno, la conectividad, el deporte,
entre otros; para poder enseridrselo a las
mdquinas, y al hacer esto ya saben la
forma como nos comportamos y como
deben respondernos para que nos guste.

>

Escucha el podcast con
Alvaro Hoyos, Sebastian
Gonzdlez 'y Arturo
Garcla, escaneando este
codigo QR en tu celular.

Suscribete a nuestra
cuenta en Spreaker

Alvaro Hoyos y Sebastian Gonzalez

Inteligencia artificial: marketing, consciencia y responsabilidad
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ANDRES

\j/EXTERNO

Ingeniero en Sistemas y Computacion de la Universidad de Caldas, con experiencia en desarrollo
de software y emprendimiento. Cofundador de City Taxi App. Amante de la tecnologia,
entusiasta de aprender dia a dia nuevas tendencias.

Actualmente es el encargado de analizar, estudiar y disenar soluciones a problemas complejos,
ademds hace parte de un equipo de alto rendimiento que resuelve problemas usando innovacion y
tecnologia. Tiene capacidad para autoaprender y aplicar los conocimientos adquiridos a cada una
de las partes de la empresa. Participa en open source y ha contribuido a varios proyectos dentro
de este marco, le apasiona el desarrollo de software en todas sus vertientes, pero si le dieran a
elegir, seguro seria un desarrollador IOS (iPhone).
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El ingeniero de sistemas y cofundador
de Citytaxi App, que es actualmente la
segunda empresa tecnologica que mas
maneja servicios de taxi en Colombia,
compartio con los asistentes al Semina-
rio Vision&Accion de la Publicidad 2017
todo el proceso y experiencia que ha
podido adquirir en la evolucion de su
empresa desde su Optica como joven
emprendedor y como, desde la innova-
cion, ha podido llegar donde esta ahora.

- ;Qué tiene que ver la publicidad con este
tipo de empresas basadas en tecnologia?

- La tecnologia es lo que empieza a mover
el mundo, y para las generaciones actua-
les v futuras hay mucha cabida para
trabajar en las empresas enfocadas en
este tema.

UIVS. UX // DISENO
DE INTERFACES VS.
EXPERIENCIA DE
USUARIO

“Es comun encontrar en el ambito digi-
tal que los usuarios quieran tener pro-
ductos bonitos. A bonito me refiero, que
tenga un diseno estético, agradable,
bien pensado; pero que quede claro que
no por esto (por el disefio) es que los
usuarios van a Cconsumir una app.
Muchas veces resulta mejor hacer una
app no tan llamativa visualmente, pero
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mas rica y con un acceso mas facil”. Para
Andrés lo anterior es un factor relevan-
te a la hora de crear aplicaciones, pues
considera que ‘la razén por la que
muchos usuarios desinstalan apps,
comprende diferentes factores como un
login forzado, publicidad no deseada,
registro complicado, mala experiencia
de usuario o bugs, entre otros’.

La realidad es que los usuarios no usan la
app como el disenador o el publicista la
piensa v la disenia, sino como ellos quieren
0 como creer manejarla.

Colombia es un pais avanzado en el
sector tecnologico a nivel latinoameri-
cano, sin embargo, no es tanto como
podria llegar a ser, porque la mayoria de
las personas tienen la percepcion de que
el software no vale mucho o que es muy
barato. La realidad es que no, detréas del
desarrollo tecnologico existe un equipo
multidisciplinario de disenadores, pro-
gramadores publicistas.

Contando un poco sobre el origen de la
empresa, Andrés habla de como el usua-
rio utilizaba la app de CityTaxi, el proce-
so de como evoluciond solucionando
con prueba y error, y como con base en
las criticas y resenas de los clientes
pudo solucionar problemas. Sobre este
tema aporto que

desde el punto de vista del creador de una
app, no vemos como el usuario estd
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utilizandola y qué dificultades y ventajas
encuentra. Se los explico mejor, asi como
ustedes, nosotros debemos tener un
target, debemos saber para quién estamos
haciendo la app, en nuestro caso eran
conductores que no tenian facilidades con
algun dispositivo movil.

Es asi como cuenta que el lanzamiento
de Citytaxien su primer dia solo duro 12
horas activo y provoco un cambio dras-
tico en muchas de sus funciones.

La empresa comenzo a crecer gracias a
los diferentes medios que pusieron sus
ojos en ella, pues era algo innovador,
igual que personas interesadas en
invertir y crear algo mas grande, al
punto de volver la empresa totalmente
automatizada, convertirla en algo siste-
matizado y estable. Al estar en este
punto la solucion para Andrés fue
‘crear una app para los mismos conduc-
tores y estudiar el publico para el cual la
estabamos haciendo, pues eran perso-
nas mayores de 50 anos, por lo menos el
80%, adicionalmente no tenian mucha
experiencia en uso de smatphones”.

“Si necesita un manual no es usable’,
argumenta Andrés, haciendo hincapié
en como le tocod vivir el proceso de
mejora de su app. En su caso personal,
Andrés considera que el reto mas
grande al cual tuvo que enfrentarse fue
el de hacer la app totalmente intuitiva y
facil de usar.

En este caso fue un obstaculo en el
camino el poder adaptar la app y hacer-
la lo suficientemente intuitiva y facil
para este tipo de personas evitando
accidentes o cualquier tipo de problema.
Andrés también destaca la importancia
de la retroalimentacion con los usua-
rios, con los taxistas, pues son quienes
estan en constante uso de la app v la
conocen mejor, al fin y al cabo, se realiza
la app es para su mayor comodidad. Fue
gracias a esto como uno de los taxistas
les recomendo incluirle el audio a la app
no solo mostrando las direcciones, sino
diciéndolas.

En un segundo momento del proceso la
empresa encontro un punto de quiebre,
un obstaculo mas; fue la aparicion de la
competencia internacional, especifica-
mente Easy Taxi, quienes llegaron a
Manizales a tratar de ganar los clientes

que con esfuerzo habia ganado Citytaxi.

Nosotros teniamos que competir con
calidad, la uinica forma fue prometiéndole
al usuario que el servicio estaria en la
puerta de la casa y en un tiempo determi-
nado, pues la solicitud del servicio les
llegaba a los conductores que estuvieran
mas cerca. Asi empezamos a recuperar
usuarios que habiamos perdido con la
competencia.

En este proceso hubo un obstaculo mas
que iba en contra las intenciones de
crecimiento de la empresa, la expansion

Andrés Silva
Si necesita un manual, no es usable
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y la llegada a otras ciudades llevaba a
Andrés y sus socios a pensar en como
darles a conocer sus servicios a las
nuevas personas. Estd claro que los
medios tradicionales funcionan segun
el enfoque, para el caso de la app,
Andrés los veia para generar marca,
recordacion, pero el objetivo era adqui-
rir nuevos usuarios y los medios digita-
les eran la respuesta para €l y su equipo.
El marketing digital, la forma de vender
un producto en los medios modernos, el
uso de redes sociales y pautas en este
medio eran la inversion que vieron mas
acertada para que esto se tradujera en
dinero, en clientes nuevos, en nuevos
usuarios.

A una conclusion clara que llego
Andrés en la conferencia fue que
muchas de las ideas, iniciativas y solu-
ciones las proponian personas del
campo de la publicidad, personas que
tenian una oOptica mas general del pro-
blema o situacion determinada y que se
atrevian a mostrarla a los administrati-
vos de la empresa.

76 Percepcion Publicitaria.
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Nuestros publicistas eran los que llegaban a
entender con mayor claridad lo que queria y
no queria el cliente.

radio

UCM

Escucha el podcast con
Andrés Silva, Cristian
Alzate y Paula
Guapacha, escaneando
este codigo QRen tu
celular.

Suscribete a nuestra
cuenta en Spreaker

Andrés Silva
Si necesita un manual, no es usable
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Director y planner de Innovacion Digital del “Content Lab” de Sancho BBDO Colombia.
Actualmente es responsable de la direccion digital de contenidos de tres marcas lideres de
Postobon: Colombiana, Manzana y Sr. Toronjo. Con experiencia de mads de 15 arios en el mundo

digital ha trabajado en estrategias y campanas de comunicacion para marcas como Avianca,
Twitter, Google, Jack Daniels, Corona y Nutresa.
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“‘Deteniendo el scroll infinito”, es un
recorrido por la rama del marketing que
tiene que ver con el contenido como
una forma de enganchar a los consumi-
dores con informacion de valor ligado a
la marca. Un contexto histérico que nos
llevara a entender como ha sido el desa-
rrollo del branded content en un mundo
conectado actualmente por Internet.

Trabaja en una de las agencias mas
reconocidas a nivel nacional e interna-
cional como lo es Sancho BBDO, se
dedica a trabajar con contenidos digita-
les principalmente y en esta conferen-
cia Dino Agudelo se centré en puntos
muy especificos: las nuevas teorias del
marketing digital y el contenido de
marca enfocada en este medio.

Al comienzo de su intervencion Dino
habla sobre la capacidad de atenciéon del
consumidor de hoy, principalmente los
millenials, ya que, segun estudios reali-
zados, uno de ellos por Microsoft, se
afirma que no poseen mas de ocho
segundos de atencion. ;A qué va Dino
con el tema?, que esto afectd no solo la
publicidad en los medios més tradicio-
nales, sino que migro a las plataformas
digitales e hizo que los contenidos con
presencia en Internet se volvieran
demasiado cortos, a lo que concluye que
es una teoria completamente falsa: “no
creo que tengamos atencion de ocho
segundos, creo que tenemos la atencion
de esos segundos en cosas que nos valen
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huevo”.

Anteriormente el volumen de informa-
cion en los medios era menor. Desde
2009 la publicidad se tornd en un
aumento exponencial gracias principal-
mente a los medios digitales. Lo anterior
ha llevado a las personas a no querer
ver publicidad, a buscar formas de
bloguear la publicidad online, por ejem-
plo.

‘Democratizacion del contenido’, es de
lo que se habla al afirmar que toda per-
sona en el mundo es productora de con-
tenido; es decir, hoy en dia no solo los
medios de comunicacion tienen esta
capacidad. Aqui esta, como dice Dino,
“la gran batalla de los publicistas”, ya no
son solo las marcas las que crean publi-
cidad, sino todo el mundo, los ‘youtu-
bers’ las personas que hacen memes, las
celebridades, v “a pesar de que nunca
tuvieron una experiencia o educacion
mediatica se wvuelven un todo... un
medio, un canal”.

Lo que pienso que estd sucediendo es que
la mente se vuelve mds selectiva y rapida
para procesar informacion. Nuestro
cerebro la segmenta y premia (dopamina),
por ejemplo, un like, v la satisfaccion de
que nos han dado un like.

Algo mas que influencia es la conclu-
sion de Dino hacia la teoria, es la expe-
riencia del consumo de contenido, pues
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se ha vuelto multipantalla. Nuestros
cerebros y journeys de consumo han
evolucionado; se han convertido en algo
mas sofisticado. Un ejemplo claro esta
en algo muy comun hoy por hoy como
lo es ver Netflix v a la vez estar nave-
gando en nuestras redes y haciendo un
trabajo en el computador al tiempo. El
mundo esta evolucionando constante-
mente; al respecto, Dino augura de aqui
a los proximos anos, entornos de trabajo
virtuales, realidad aumentada, realidad
mixta, es decir, entornos de innovacion.

EL BRANDED CONTENT
YYO

El branded content es contenido enfo-
cado en provocar una reaccion de las
personas con una marca. Dice Dino:

Yo consumo el producto, pero me quedo
con la experiencia, no solo el beneficio
para lo que se hizo el producto o servicio.
Este tipo de publicidad estd disenada para
que la respuesta de las personas sea com-
pletamente emocional.

Segiin Dino “el branded content se debe
diferenciar del content marketing. Por
ejemplo, el primero se enfoca en la
experiencia, sin hablar directamente de
una transaccion puntual. El segundo,
estd enfocada en el dinero, en las tran-
sacciones”. A lo que agrego:

Debemos tener en cuenta ademds que la
publicidad nativa es aquella que muestra
los beneficios del producto. El content
marketing es el que motiva a que la gente
consuma el producto, mientras que el
branded content es el que conduce a que
las personas se involucren emocional-
mente con la marca.

Sobre el consumo de medios en Colom-
bia, Dino asegurd que ‘en nuestro pais
aun es muy fuerte en la publicidad ATL,
ya gue somos un pais que, por ejemplo,
sigue consumiendo mucha television,
comparados con otros paises mas digita-
lizados y conforme pase el tiempo vy
cambie este aspecto y los precios bajen,
la television sera un medio mas relega-
do”.

Pero, si no no todo es medios y consu-
mo, ;donde esta el asunto de interés? En
el caso de Dino, para que una marca sea
exitosa se deben tener en cuenta
muchos aspectos: “desde el punto que
abarque los medios que necesiten segun
el tipo de campana, hasta otro tipo de
factores como lo es la distribucién, el
marketing, que no tienen que ver con el
departamento de publicidad. Se toca
este tema porque todos intervienen vy
de todos en conjunto se da el éxito o el
fracaso de la marca”.

Dino Agudelo
Deteniendo el scroll infinito

81



82

SEIS TIPS PARAUN
MEJOR BRANDED
CONTENT

1. Tridngulo de afinidad: espacio de
oportunidades para crear contenido
que detengan el dedo de las personas,
que detenga el scroll infinito. Contenido
de calidad y de alto interés, que se dife-
rencie de otras marcas. Por un lado, esta
lo que hacemos los profesionales, es
decir, las campanas: post, gif, nuestro
contenido. Y por otro lado estadn los
intereses de las personas, que basica-
mente se convierte para nosotros en el
contenido rival.

2. Mas contexto, menos interrupciones:
las personas esperan que el contenido
sea entretenido. La mayoria de las per-
sonas, segun estudios realizados, creen
que los contenidos de las marcas son
pobres. Las personas quieren menos
interrupciones en sus vidas (retargeting
en sus busquedas online); en palabras
mas duras “hoy en dia las personas
pagan para no ver publicidad”.

3. Mas contenido no significa mejor
contenido: uno de los errores de los
clientes es querer ver una parrilla llena
de post. Hacer mejor contenido tiene
que ver con saber identificar en qué
momento y cémo puedo llegar a ser
relevante en la vida de las personas, es
llegar a hacer contenido mas efectivo.

Percepcién Publicitaria.

4. La historia vale mucho mas que el
formato: una buena historia se cuenta
sola, no importa el formato o como se
muestre. “Lo que si no vamos a discutir
es que entre mejor desarrollado esté el
formato, mas protagonico sera en la
vida de las personas”.

5. E1 ADN de las redes sociales: es
importante entender que el contenido
varia segun el medio donde se mostrara;
no es copiar y pegar la misma pieza de
un mupi y ponerla en un post de Face-
book. En este caso especifico no es lo
mismo hacer un post en Facebook que
hacer un tweet o una historia en Insta-
gram, ‘debemos identificar el medio y
sus posibilidades creativas para mostrar
contenido”.

6. Utilizar la data: los datos sirven para
cosas puntuales, para conocer la
audiencia y conocer qué tan bien le va a
la pieza en el medio. El buen manejo de
datos nos permite medir la efectividad
de una campana o medir su impacto).
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Escucha el podcast con
Dino Agudelo, Daniela
Pinzén y César
Castiblanco, escaneando
este codigo QRen tu
celular.

Suscribete a nuestra
cuenta en Spreaker

Debemos tener en cuenta ademds que la 4
publicidad nativa es aquella que muestra los
beneficios del producto. El content marketing
es el que motiva a que la gente consuma el
producto, mientras que el branded content es
el que conduce a que las personas se
involucren emocionalmente con la marca.

Dino Agudelo 83
Deteniendo el scroll infinito



\iEXTERNo

[lusionista. Experto en hipnosis y programacion neurolinglistica -PNIL-. Fue reconocido
publicamente por The World Economic Forum: Global Shapers en la categoria Artistica y
Cultural del programa “30 jovenes que cambian el mundo’. Ganador en Premios Juventud
Manizales 2015 en la categoria de Emprendimiento. Posee certificado internacional otorgado por
la Asociacion Internacional de Terapeutas y Coaches que lo cataloga como experto en hipnosis
rapida, experto en hipnosis conversacional y experto en intervenciones estratégicas con PNL.

Speaker internacional del programa “Hazte oir” de la Universidad del Cambio, en Madrid
(Esparia), y consultor en comunicacién persuasiva y estrategias pedagogicas para el desarrollo del
pensamiento. Participd en el Primer Festival de Magia en la ciudad de Manizales, en el Festival
Internacional de Teatro de Manizales 2014 y en el Festival Circo del Globo 2015, 2016 y 2017 . Fue
director general del grupo de produccion artistica y cultural La Quinta Ilusion. Es emprendedor
certificado por el programa Start-Up MAS 2.0 de Manizales y mentor de una EAP (Empresa de
Alto Potencial).

Actualmente desarrolla experiencias suprasensoriales, laboratorios experimentales y sensoriales
en hipnosis, y sistemas inteligentes de programacion neurolingtiistica. Es estudiante de la Maestria
Internacional en “Andlisis del Comportamiento No Verbal y Deteccion de Mentiras” en la
Universidad a Distancia de Madrid, Espana.
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-HIPNOSIS Y
BERCEPCION?

;Qué tiene que ver la hipnosis con la
percepcion? Segun Erik Vallejo, al
hablar de hipnosis también es relevante
hablar de programacion neuro-linguis-
tica, que puede entenderse como la evo-
lucion de la hipnosis, siendo la hipnosis
‘un método que permite llegar al sub-
consciente de la persona’, mientras que
“la programacion neurolinglistica es un
meétodo que permite realizar cambios a
niveles subconscientes en los patrones
mentales”.

A pesar de que sea un tema que facil-
mente pueda considerarse ciencia
ficcion, Erik argumenta que en realidad
la programacion neurolinglistica viene
desarrollandose desde los anos 70 vy
nace en la Universidad de California
gracias a Richard Bandler y John Grin-
der, uno de ellos psicologo informatico y
el otro psicologo linguista. Todo inicio
con la pregunta: ;Por qué razon habia
mucha gente que pagaba grandes canti-
dades de dinero por ir a ver a ciertos
terapeutas en especifico?, por lo que
luego de investigar este hecho llegaron
a la conclusion de que estos terapeutas
intuitivamente habian desarrollado un
sistema efectivo que conectaba el
lenguaje con el cerebro, en otras pala-
bras, que la linguistica o la manera en la
que nos expresamos tanto verbal como
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no verbal, afecta de manera directa los
patrones mentales.

“‘Creo que todos alguna vez hemos escu-
chado principalmente de nuestros
abuelos o padres, la famosa nocién de
que hemos nacido con una serie deter-
minada de neuronas y que a lo largo de
la vida las vamos perdiendo y que
nunca las recuperamos, pero esto desde
los anos 20 se ha demostrado que es
falso. El cerebro si produce nuevas neu-
ronas, los neurocientificos estiman alre-
dedor de entre 600 y 700 neuronas
nuevas cada dia en un cerebro sano’,
argumenta Erik haciendo una sintesis
que permite comprender que dicha can-
tidad de neuronas son pocas en compa-
racion con las células desarrolladas al
dia en otros érganos, como por ejemplo
nuestra piel.

Lo anterior lleva a otra cuestion y es la
plasticidad del cerebro. Erik hace refe-
rencia que todos alguna vez hemos
jugado con algun tipo de plastilina o
goma maleable, a estas podemos darle la
forma que queramos y que exactamen-
te lo mismo pasa con el cerebro, ‘este
puede ser moldeado y generar nuevas
conexiones, generar patrones nuevos,
cambiar comportamientos, cambiar
habitos, cambiar creencias, incluso
cambiar valores”. Infiriendo que incluso
personas de avanzada edad pueden
desarrollar habilidades nuevas, aunque
su cerebro trabaje a un ritmo mas lento
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o su fisiologia no trabaje de igual forma
que la de una persona joven, depen-
diendo también de factores como su
entorno o motivacion, pero es algo que
puede lograrse.

Acerca de la programacion neuro-lin-
gUistica, Erik argumenta que existe una
frase muy acertada: “el mapa no es el
territorio’, para esta parte hay una
fabula que puede ayudar a entender
mejor este concepto:

Habia una vez un elefante caminando
por la sabana africana, resulta que este
elefante pasa cerca de un hormiguero
dando grandes pasos y fuertes pisadas
que despiertan a las hormigas, las cuales
comienzan a salir del hormiguero al
percatarse que afuera hay algo que las
esta perturbando, algunas hormigas
exploradoras comienzan a subir por el
elefante, cada una se va hacia un lugar
determinado y al final las hormigas bajan
y sereunen para determinar qué es lo que
era lo que les perturbaba, “ya hemos
recorrido al elefante, afirma una de las
hormigas, pero ;qué es un elefante?”, una
de ellas dijo: “un elefante es una pata
enorme como un tronco de arbol”. Otra
replico: “no, estds equivocada, un elefante
es un lomo plateado muy grande donde el
sol brilla con fuerza” y otra hormiga dijo:
“;de qué hablan ustedes?, si un elefante es
una trompa gruesa que se mueve y a
veces parece una serpiente”, pero la ultima
replico: “todas ustedes estan equivocadas,
porque un elefante es una cola que huele

muy feo”; al final las hormigas no se
ponen de acuerdo.

A partir de esta corta fabula puede com-
prenderse que la percepcion esta rela-
cionada con la construccion de image-
nes mentales y patrones cerebrales,
estando limitados por los propios senti-
dos o por lo que se puede percibir, es por
esto que la “verdad” o “realidad” de cada
una de las personas es completamente
diferente a la que perciben los demas. A
partir de un estimulo o suceso externo
que entra por los sentidos hay todo un
proceso interno que se lleva a cabo para
poder interpretar dichos estimulos;
‘antes de codificarse en el cerebro hay
unos filtros como el lenguaje, la actitud,
los recuerdos, los valores, las creencias,
algo que denominamos metaprograma,
luego de pasar por esos filtros se crea
una representacion interna, pasa a un
estado que genera una emocion la que a
su vez cambia la fisiologia, algo tan
simple como una expresion facial vy
luego esta genera una conducta”.

En pocas palabras, con solo saludar a
una persona se crea una representacion
interna del suceso, y depende del
lenguaje vy la actitud que se demuestre.
Un mismo suceso puede crear una
representacion interna completamente
diferente dependiendo de la forma en la
que se saluda, por lo que el metaprogra-
ma de cada uno cambia la manera en la
que se representa el suceso, lo que

Erik Vallejo
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genera un estado; de hecho, cualquier
suceso puede genera un estado, pero
antes de que la emocién se convierta en
sentimiento hay una expresion exterior,
para luego intensificarse en forma de
sentimiento y que pueda generarse una
conducta a partir de esta.

SOBRELA ,
PERCEPCION

Enfocado en la percepcion desde la
publicidad puede afirmarse que, si lo
que se busca es generar una conducta
en una persona (en este caso en un con-
sumidor) o evocar alguna emocion, hay
que enfocarse en los filtros antes que en
los sucesos externos para que la publici-
dad resulte efectiva.

También puede hablarse de los sistemas
representacionales o del modelo “VAK”,
segun el cual las personas somos visua-
les, auditivas o kinestésicas, de ahi su
sigla VAK. Las visuales son personas
que piensan en imagenes; las auditivas
son las que evocan recuerdos por soni-
dos o canciones; y las kinestésicas son
las que sienten, son mas emocionales o
que buscan mas el tacto, esto esta inti-
mamente relacionado a la hora de gene-
rar una percepcion en el publico o en la
persona, haciendo que no sea lo mismo
dirigirse a una que a otra.

Percepcién Publicitaria.

Desde la percepcién también puede
hablarse de la Gestalt o la psicologia de
la percepcion, ya que el cerebro cons-
truye y hace asociaciones mentales a
gran velocidad y de forma efectiva, algo
que tiene que ver mas con la parte evo-
lutiva va que los esquemas mentales
hacen asociaciones de manera directa y
rapida para ayudar a construir el
mundo a nuestro alrededor y nuestra
comprension del mismo.

Un ejemplo muy claro de lo que es la
Gestalt es la asignacion de nombres
basados en su pronunciacion al perfil
que se adecue a este nombre; una perso-
na llamada “Kiki” o una persona llama-
da “Bouba” tendran una connotacion
asociativa hacia palabras que incluso
por su mera pronunciacion pensamos
en alguien a quien asignar estos nom-
bres, de hecho, existen estudios psicolo-
gicos que han demostrado que nuestro
nombre define parte de nuestra perso-
nalidad; que las personas que tienen
nombres en diminutivos tienden a ser
mas emocionales o ‘consentidas’, mien-
tras que los nombres que son fuera de lo
comun, generan distintos tipos de per-
cepciones, algunas hostiles hacia ellos y
otras que los ayuda a crear distincion
entre los demas.

El que la mente haga representaciones a
partir de la mera apariencia o nombre
de alguien, en la parte de la psicologia
que desarrolla esto de la Gestalt, se
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conoce como el efecto ‘Halo" que esta
intimamente relacionado con los
sesgos, sesgos cognitivos o sociales que
tienden a esquematizar a una persona
por alguna caracteristica en concreto, la
mente al hacer la asociacion indicada
como hay que comportarse o reaccionar
al respecto sobre esa persona o como
esta debe ser “etiquetada”.

Todo esto nos lleva a identificar como
nuestra mente interpreta la realidad y
como utiliza la imaginacion. Sobre esto,
una serie de neurocientificos monito-
rearon la actividad cerebral de varias
personas e identificaron que las perso-
nas que imaginaban alguna situacion u
objeto y luego ese mismo objeto o situa-
cion se les presentaba en la vida real,
activaban las mismas areas del cerebro;
lo que significa que en realidad el cere-
bro no distingue entre la realidad vy la
imaginacion, ya que ambas son procesa-
das de manera muy similar, pudiendo
hablar también del término sinestesia,
que se define como eventuales sensacio-
nes donde el cerebro por alguna razon
comienza a mezclar diferentes patrones
o diferentes aspectos del cerebro. Asi,
personas que afirman haber entrado en
momentos de sinestesia dicen que
pueden ver los sonidos, oler los sonidos,
saborear los colores, pudiendo inferir
que el cerebro puede conectar ciertos
‘cables” que normalmente no lo esta-
rian, llevandolos a niveles de estados
alterados de conciencia, comprendien-

do que el cerebro es un érgano extrema-
damente complejo que puede generar
patrones e incluso realidades completas
para si mismo, aunque la diferencia que
hay entre realidad e imaginacion es mas
de la parte racional; a nivel subcons-
ciente el cerebro no los distingue clara-
mente, por esto podemos emocionarnos
con la ficciéon a pesar de que seamos
conscientes de que no es real.

Erik Vallejo
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JULIAN

L#/EXTERNO

Fotdgrafo de bodas y publicitario. Conferencista, tallerista que se las da de artista. Se formo
empiricamente a punta de equivocarse, aun lo sigue haciendo, describe su trabajo como simple,
emocional. Entre mds bdsico su equipo, mejor; prefiere trabajar ligero. Habla poco de él mismo, ast
que esto es todo.
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Pues si senioras y senores, soy fotografo,
esta vaina me encanta, me hace libre, me
transforma dia a dia. Con cdmara en
mano me converti en esposo, en padre, en
el duerio de mi propia vida. Vivo en el
campo, salgo todas las mananas con mis
perros a caminar y saco a pasear mi
mente por las montanas. Practico buceo,
es como yoga para mi; bajo el agua del
Pacifico, oyendo el canto de una
jorobada, alli encuentro paz, alli dejo mis
miedos y prejuicios. Soy fotdgrafo, es lo
que mejor sé hacer, es lo que quiero ser.

Julian es un destacado fotografo de la
ciudad de Manizales, reconocido princi-
palmente por su trabajo y recorrido en
las bodas. Se describe como alguien
simple y sin complicaciones, lo cual
intenta reflejar en sus fotografias.

Su comienzo en la fotografia estuvo
influenciado por su misma familia, en
especial por su padre y por su tio, quie-
nes en su época eran reconocidos en
Manizales por ser de los pioneros en la
fotografia convencional o como Julian
lo dice, “callejera”. Sin embargo, el padre
de Julian no queria que fuera fotografo,
queria que sus hijos tuvieran carreras
profesionales, en este caso Julian termi-
no estudiando Ingenieria de Alimentos.

Se desenvolvié en el rol de su profesion,
pero siempre resultaba encaminado a la
parte del mercadeo vy la publicidad por
el gusto de la fotografia. Alli fue donde
se genero el comienzo en la fotografia
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realizando los foto-documentales de las
empresas donde trabajo. Después de
adquirir su primera camara digital,
cuenta Julian, que le tomaba foto a todo
vy aprendio principalmente de la prueba
Y error.

El salto de pasar de la ingenieria a la
fotografia de lleno se dio principalmente
por el voz a voz que crearon las
fotografias que tomaba en ese entonces,
la gente empezaba a llamarme por lo que
hacia como fotégrafo y no como
ingeniero.

Esto llevé a Julian a crear un portafolio
para mostrar con mayor facilidad su
trabajo y empezo a tocar puertas. Por
una u otra razon llegd al mundo de las
bodas, sin gustarle, como €l aclara, ya
que lo veia aburrido y mondtono. Lo
anterior fue una de las razones que lo
llevdo a buscar formas diferentes de
tomar fotografias en las bodas; comen-
706 a investigar qué se hacia en el pais y
en el exterior, y a qué podria llegar €l.

Todo este camino en la fotografia fue a
punta de proponer, hasta donde podia
llegar un limite, en esa busqueda comencé
a hacer trabajos diferentes, y al ver que a
la gente le gustaba me atrevia a proponer
un poco mdas. Asi fue como ful
encontrando la identidad de mis
fotografias, un sello propio mas artistico
en un mercado muy acartonado.
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EXIGIRSE MAS PARA
PROPONER MAS

Un asunto importante que plantea
Julian es el hecho de saber proponer,
pues como comenta “hay que tener una
idea establecida buscando un resultado
claro y no proponer sin saber con un
resultado dudoso para que el cliente
tenga esa confianza” El trabajo de
Julian busca generar sentimientos, ese
tipico “aww” que refleja emocién en las
personas, que sean propuestas persona-
les, intimas, que el cliente se sienta
identificado con la fotografia, involu-
crando un estilo distinto y que maneje
un lenguaje claro; que diga por si solo “si
esto es lo que usted quiere, pongase a mi
disposicién y vera los resultados”. Alli la
importancia de generar ese lazo, esa
conexion con el cliente.

‘A pesar de las fotos que tengo para
mostrarme como fotégrafo, siempre
existiran esas fotos cliche, esas fotos
bonitas que muchas veces piden, sin
embargo, trato de plasmar mi estilo
propio en ella”. Hoy en dia las fotogra-
fias de bodas son un mercado que ha
crecido sustancialmente y se ha abierto
a distintas propuestas, asi que hay que
aprovechar espacios, elementos, es
decir, se pueden mostrar cosas muy
llamativas con respecto a la variedad de
lugares y tematicas.

Como buenos profesionales, en este
caso en el area de la fotografia, Julian
afirma:

Debemos buscar siempre una identidad,
algo con lo que nos reconozcan, que vean
una fotografia y digan es de Julidn
Madrid. Ya que lo importante no es lo que
hace, sino lo que la gente piensa que usted
hace, la gente puede buscar un fotégrafo
y encontrar mil, pero mi trabajo es
sorprender con las fotografias. Mi target
estd en las personas que quieren ser
sorprendidas, que se rian al transmitir
algo, que mis fotografias hablen por si
solas.

Al ahondar sobre la tematica del semi-
nario, Julian da su opiniéon del tema de
la percepcion y como cree que lo ven las
demas personas en su labor. Al respec-
to, comento:

lo mejor que le puede pasar a su trabajo es
que la gente crea que usted es un artista, y
cuando esto pasa trato de pasar el [imite
de lo que es un fotégrafo, es decir, dejar
esa impresion a la gente para que ellos
mismos te saquen del monton.

CONVIERTA SU
TRABAJO ENUN
OBJETO DEDESEO

Un tip que nos deja Julian con respecto
al trabajo es mostrar siempre lo mejor,

Julidn Madrid

Esta vida no es mas que una vitrina... ;usted qué quiere vender?
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ser muy selectivo, ya que esto que se les
muestra a los potenciales clientes nos
define como profesionales y por eso es
por lo que nos van a buscar, no llenar el
portafolio de un montén de trabajos
promedio, sino mantener ese nivel de

expectativa alta frente al trabajo.
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DEJAR
MIEDOS Y
PRE-

UCMm

Escucha el podcast con
Julian Madrid, César
Castiblanco y Alejandro
Callejas, escaneando este

cédigo QR en tu celular.

Suscribete a nuestra
cuenta en Spreaker

Esta vida no es mds que una vitrina comercial,
sea lo que sea que hagamos, en el trabajo que
queramos obtener, para la persona que
queremos conquistar... entonces, justed qué
quiere vender?
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Cuando este manizalefio narra su historia, le sale del alma y sin rubor alguno. Confiesa que cuando
estaba nino su hermana lo llevaba al Teatro El Cid para disfrutar de las peliculas y €l se le sentaba
en las piernas para que no le diera miedo la oscuridad vy los gritos de las cintas de terror. Estas
experiencias definitivamente lo volvieron un apasionado del celuloide y del rock.

Termind sus estudios de Comunicacion Social en la Universidad de Manizales para poder
entregarse a la radio, a la produccion audiovisual y a todo lo que definitivamente lo conectase con
la gente. Sus otras pasiones son su hijo y su trabajo de los cuales se expresa con profundo amor y
respeto, de ese amor y respeto que solo puede salir del alma. Ha trabajado en Todelar, mientras
curso sus estudios de comunicacion social; en Madremonte Producciones, una productora
audiovisual dedicada a realizar documentales; en Casa Roja Producciones, una productora
audiovisual independiente en la ciudad de Bogota; en La Patria y hace siete arios creo, en sociedad
con el publicista Benjamin Sepulveda, El Lente Comunicacion Integral.
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Vamos a iniciar intentando definir qué es
la publicidad, porque definiciones hay
demasiadas, asi que he elegido algunas
que me parecen muy representativas;
desde Philip Kotler podemos entender ala
publicidad como “una comunicaciéon no
personal de promocion de ideas bienes y
servicios, llevada a cabo por un
patrocinador”, la otra definicién es de la
Asociacion Americana de Marketing que
dice: “Es comunicacion a través de la
colocacion de avisos en los medios
masivos”; entre las dos hay un elemento
en comun, la palabra comunicacion, como
primera idea.

Ahora cuando hablamos de publicidad
también hablamos de percepcion, que
podemos entenderla como “la forma en la
que la gente se ve impactada por un
mensaje publicitario y el significado que le
da”; cuando uno no busca algun producto
especifico no ve los anuncios
publicitarios, pero cuando buscamos algo
nuestros sentidos se agudizan mds para
detectar lo que buscamos, son mds
perceptivos, mantenemos pendientes,
como cuando buscamos una nueva casa
que hay un enfoque claro y nos
mantenemos alerta. También hay formas
de alterar la percepcién respecto a un
producto, por ejemplo, usando lideres de
opinién como actores, actrices o modelos,
ellos al igual que venden el producto
venden la imagen de la persona que lo
vende v lo que significan para la gente,
parecido a lo que sucede con iPhone que
es una marca que da la percepcion de
estatus, aunque falle, aunque su sistema
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operativo no sea amigable con algunas
personas o no tenga tanta potencia como
otros sistemas, da estatus mds que otra
cosa.

Respecto a la comunicacion, todos esta-
mos expuestos a ella y una forma de
definirla seria “emisor y receptor” es
algo que aplica con variables tan senci-
llas como ‘en este momento soy el
emisor y los que reciben el mensaje son
receptores, que en este caso serian
receptores pasivos porque no hay una
interaccion y una retroalimentacion”.

Entonces los tedricos de la comunica-
cion hablan de que hay cinco verdades
absolutas o cinco axiomas fundamenta-
les:

1. Toda conducta es comunicacion,
tenga el origen que tenga, sea verbal o
fisica, sea de tono o apariencia, es comu-
nicacion.

2. En la comunicacion hay niveles de
contenido y de relacion, de qué es lo que
se habla y como lo recibo; todos tene-
mos formas diferentes de decodificar el
lenguaje.

3. La comunicacion es una serie de
intercambio de mensajes entre los emi-
sores y los receptores.

4. Existe la comunicacion digital y la
comunicacion analoga, pero hablando



desde el contexto, la comunicacion digi-
tal no tiene nada que ver con los medios
digitales, es interpretada como la pala-
bra, como la forma de verbalizar; mien-
tras que la comunicacion analoga es la
no verbal.

5. La interaccion puede ser simétrica o
complementaria, cuando se habla de
simétrica es hablar entre “pares” o
“‘iguales”, mientras que en la comple-
mentaria hay un rango de estatus
frente a los otros.

Luego de hablar de los axiomas llega-
mos al tema de las teorias, que esta
siempre presente en las carreras que
tengan que ver con comunicacion y
suele ser un tema tedioso para muchos,
pero podemos sacar varias cosas de
ellas, cosas que muchas veces no nos
damos cuenta que las usamos de forma
comun:

TEORIA ESTRUCTRUAL
FUNCIONALISTA

Una de las que mas se usa es la teoria
estructural funcionalista, “quién, dice
qué, a quién se lo dice, por medio de qué
canal, con qué efecto’, si los medios
masivos independientemente de la
forma en la que se usen sean informan-
do o publicitando, si se tiene clara la
estructura de la teoria el efecto puede
llegar a ser muy poderoso.

TEORIA DE
LOS EFECTOS

La segunda teoria es la de los efectos,
que tiene su origen mas o menos desde
la posguerra y habla literalmente del
poder que tienen los medios de comuni-
cacion para generar un efecto sobre las
personas, que dependiendo del nivel de
relevancia del medio pueden verse
mucho mas afectados por una informa-
cion especifica.

TEORIA
AGENDA-SETTING

Desde el punto de vista de los medios de
comunicacion, otra teoria seria la de la
agenda-setting, que habla de cdémo
todos los medios de comunicacion dia a
dia, tienen una agenda de como van a
publicar la informacion, lo que hace que
una misma noticia pueda contarse de
diferentes formas de acuerdo al interés
que haya detras, por ejemplo, el caso de
O. J. Simpson, que en la década del 80
fue un deportista de futbol americano
muy reconocido en Estados Unidos,
pero luego de ser acusado por el asesi-
nato de su ex mujer y su amigo, los
medios reaccionaron de formas dife-
rentes, mientras News Week lo retrata-
ba con una foto sin casi retoques vy el
titular diciendo “Trail of Blood”, la revis-

Mauricio Aristizabal
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ta TIME le agrega varios filtros a su
fotografia, haciéndolo parecer “débil” o
‘caldo en desgracia”.

TEORIADELA
AGUJA HIPODERMICA

Si bien hay muchas mas teorias la
ultima de la que hablaremos es la teoria
de la aguja hipodérmica, que en térmi-
nos basicos plantea que los medios de
comunicacion llenan la aguja con una
informacién conveniente para “inyec-
tarles a las masas’, contando solo lo que
quieren contar, que no necesariamente
es la verdad.

:PORQUE LA
¢OMUNICACION?

‘Ahora, al hablar de las agencias, la
razon por la cual nos llamamos agencia
de comunicacion y no agencia de publi-
cidad es porque nosotros creemos que la
comunicacion termina siendo una som-
brilla que abarca muchas partes, inclu-
yendo la publicidad, que es una de las
mas importantes, pero no la unica; pre-
tendemos “ver mas alld e ir mas alld”
porque la comunicacion para nosotros
tiene que ser lo mas importante dentro
de una campana publicitaria. En la
agencia nos vemos desde una perspecti-
va diferente, explicandole a los clientes
como abordamos nosotros las campanas
por medio del “4rbol de naranjas”.

Percepcién Publicitaria.

Elterreno sobre el cual esta el arbol es el
mercado; mientras que las raices son el
concepto estratégico, que es muy
importante, ya que de €l se desprenden
los conceptos de comunicacion, que son
el tronco que soportara todo, surgiendo
de esta los conceptos de campana que
serian las ramas, por eso sobre el terre-
no hay que hacer un estudio para iden-
tificar el concepto estratégico del que
dependen todos los demas; si esa cam-
pana esta bien estructurada, los frutosy
las hojas o las tacticas y acciones, van a
formar un arbol frondoso; partiendo de
este concepto la comunicacién para
nosotros es supremamente importante,
que no quiere decir que la publicidad no
lo sea, pero las acciones y las tacticas
para nosotros terminan siendo la cam-
pana publicitaria como tal, los demas
conceptos aun representan para noso-
tros el “qué vamos a comunicar, como lo
vamos a comunicar y por qué lo vamos
a comunicar’,

Los clientes normalmente quieren ir a
lo seguro y no arriesgarse, pero muchas
veces es mejor arriesgarse ya que alre-
dedor nuestro hay tantos anuncios
publicitarios que terminan convirtién-
dose en paisaje, muchos buenos concep-
tos vienen desde campanas disruptivas
que rompen esquemas. También hay
que tener presentes las teorias de la
comunicacion, los conceptos de la
comunicacion, los axiomas de la comu-
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nicacion, y no es por hacernos los erudi-
tos, pero es bueno tener en cuenta este
tipo de conocimientos a la hora de hacer

campanas, al igual que buscar perspec-
tivas distintas y aprender a aplicarlas,
porque lo importante a la hora de
graduarse de la universidad es no hacer
‘locuras” solo por hacerlas, sino que
haya un sustento o apoyo para las ideas,

tener un soporte conceptual y tedrico
muy claro para marcar la diferencia, de
lo contrario terminaran siendo solo
unos ‘empleados mas”; que el valor
agregado frente a un entorno tan com-
petitivo sea ver las cosas desde opticas
diferentes que tengan sentido”.

y 4
COMO

‘vaMos A
COMUNICAR

(LO)?

Mauricio Aristizabal
;Qué, cémo y por qué vamos a comunicar(lo)?
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Ingeniero Electronico de la Universidad Nacional. Gerente de la Fundacion UNE antes EMTELSA,
Gerente de cuenta de la Agencia Digital Ariadna CDI, Gerente de My SEO Company. Promotor de
Parquesoft Manizales. Docente en la Universidad Catolica de Manizales, Universidad Auténoma
de Manizales, Universidad de Caldas, Universidad Gran Colombia y, en empresas como Microsoft
en carreras como Publicidad, Ingenieria de Sistemas, Ingenieria Telemadtica en temas como social
media, Google Adwords, SEQ, inteligencia artificial, CRM.
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En la apertura del segundo dia del Semi-
nario Vision&Accion de la Publicidad
2017, Nicolas Navarro, gerente general
de My Seo Company habla sobre la
importancia de la publicidad en el desa-
rrollo de las companias en Colombia.
Navarro argumenta:

Al menos el 80% de las companias que se
crean mueren en los primeros 5 anos. La
principal razén de esto radica en que el
fundador de la empresa por lo general es
un emprendedor que sabe hacer su tarea
técnica, como un odontdlogo que monta
una clinica de ortodoncia, pero no conoce
nada al respecto de como venderse. Este
es un fenomeno que se acrecienta con los
restaurantes, hasta el punto de que cuatro
de cada diez restaurantes en los primeros
diez meses fracasan, por lo que terminan
inventando diversas estrategias como ‘Si
logras  comerte toda la  mega
hamburguesa, no tendrds que pagarla,
algo simple, pero que genera ruido sobre
este restaurante y justamente ese es el
punto, cudl es la estrategia o el método
por el que una marca o servicio se vuelve
viral.

Antes de hablar de Octalysis, Navarro
plantea que primero se debe entrar en
el contexto de la percepcién y “la tan
alabada viralidad en medios de comuni-
cacion digital y redes sociales que
desean tener los clientes hoy en dia”.
Esto debe hacer un llamado de atencion
para indagar inicialmente ;qué de espe-
cial tienen los productos para que se

Percepcién Publicitaria.

hagan virales?, como aquellos videos de
YouTube con millones de reproduccio-
nes, un fenémeno tan importante que
inclusive universidades de Estados
Unidos indagan seriamente sobre las
razones por las que ciertos videos son
enormes fenémenos de masas.

Muchas veces pasa con agencias
creativas, que terminan convirtiéndose en
una cuestion de “chispa” o que resulta que
hay un creativo magni fico que al sentarse
en la reunion pide a todos silencio por que
se le ocurre una idea, algo como “lo que tu
campana necesita es un anuncio verde”
haciéndole cuestionar a uno muchas
cosas; el tema de los métodos siempre me
ha llamado la atencion, yo soy ingeniero
electronico v se preguntardn ;qué hace un
ingeniero electronico dando lecciones a los
publicistas?, bueno, el afio pasado la
mejor agencia digital del mundo fue una
agencia Manizalena, no es frecuente
saber acerca de agencias digitales ya que
no suelen ser tan publicas como las
convencionales, pero fue una agencia de
esta ciudad y vengo justamente de esta
agencia llamada Ariadna Digital, que
maneja el entorno de la comunicacion en
Internet.

Sobre esto Navarro afirma, haciendo
alusion al paradigma publicitario, que

si puedo acceder a la television, quizds
compraré algunos anuncios y estos le
generardn mayor visibilidad a la marca,
buscando siempre mayor rentabilidad y
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con esa rentabilidad comprar mds
anuncios. Antes esto, estoy dando por
hecho que mis anuncios serdn vistos, pero
¢alguna vez han visto una valla de
Facebook? ;o volantes de Google? jNo!
¢verdad? Y a pesar de esto los usamos con
mucha frecuencia, y podria decirse que
esun temade 'voz a voz

Desde las creencias, la percepcion y lo
popular podemos intentar indagar el
por qué algun suceso es viral, enten-
diendo por viral un contenido que a la
gente le interesa y se propaga por medio
de las conexiones inmediatas, por eso es
contenido atractivo que la misma gente
llega a buscar. Sobre la viralidad, debe-
mos entender, ademas, que gran parte
de las ventas de nuestro producto o
servicio dependen de la opinién de per-
sonas vy de todo aquello que estos hablen
y recomienden, por lo que debemos
hacer algo realmente creativo para que
la informacion se expanda mas rapido y
de forma mas eficiente.

Los seres humanos somos extremada-
mente sociales, razén por la cual elabo-
ramos distintos métodos para organi-
zarnos. La forma como nos agrupamaos
en redes’ sociales la podemos eviden-
ciar desde los mismos amigos que tene-
mos en Facebook; y hablamos de red
social, no porque esté en Internet, sino
como un entramado en el que ciertas
personas tienen un rol central en cone-
Xi6n con los otros; por eso existen redes
sociales fisicas, no solo digitales, y de

esto depende la correcta expansion de la
informacion.

¢JAhora, para pertenecer a tu red no tienes
reglas? Nosotros decidimos cudntas
personas forman parte de nuestra red; de
la misma forma decidimos qué tan
interconectada estd esa red y decidimos
qué tan centrales somos, es decir, si
participamos —activamente 0  SOmos
unicamente espectadores dentro de
alguna gran conversacion. En ocasiones
es tan fuertela conexion entre amigos que
incluso hasta teniendo tres grados de
separacion (el amigo, del amigo, del amigo)
aquello que postea o comparte puede
llegar aimpactarnos. Cuando un contacto
recomienda ir a una peluqueria le
creerds?, es una recomendacion
desinteresada y hasta subjetiva; es asi
como se crea un mensaje segmentado, que
incluso pudo haber sido influenciado por
algun otro amigo.

Al respecto Nicolas Navarro agrega:

De alguna manera la red nos da forma y
hacemos lo que esta hace, porque
tenemos la tendencia de juntarnos con
personas con una vibra similar a la
nuestra o una emocion en concreto; por
esto las personas felices tienden a ser
centros de atencidén y contagian esta
felicidad a otros que quieren estar a su
alrededor. En este caso la emocion juega
un papel importante sobre como
construimos los grupos sociales, incluso
las mismas familias.

Nicolas Navarro
Ocho formas de vender més ‘Octalysis’
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De esta forma resulta facil comprender
que la red tiene vida propia, que las per-
sonas no solo actuan como individuos,
también lo hacen como grupo, y que
cuando uno de ellos realiza una accion,
los demas se van a mover, van a opinar,
van a comentar, y quizas se vuelva
viral. Muchas veces en cuanto a la per-
cepcion que tiene la gente de la publici-
dad propiamente dicha vy pautada,
segun Navarro:

Nos encontramos con que esta no
convence del todo, porque al fin de
cuentas ;quién habla mal de su propio
producto?; asi que recurrimos a fuentes
mds palpables y  creibles como
recomendaciones de amigos y conocidos.
Pero, si nos ponemos de parte del
anunciante, no es tan sencillo como
parece. Digamos que creamaos un anuncio
en redes sociales, segmentamos el publico
por edad, ciudad, gustos, entre otros. ;Y
ahora, interpretamos estadisticas con
transacciones?, pero ;qué tan efectiva es
realmente?, ;las personas estan hablando
de nuestra marca?, ;estan hablando bien?
Debemos entender que como marcas
emitimos comunicacion; no obstante, este
tipo de comunicacion no supera el 7% de
la comunicacion que se tiene de una
marca. JEl otro porcentaje? Generdndose
de manos de muchas personas, tal vez
usuarios, que quieren que otros conozcan
su experiencia. De ahi la viralidad, de ahi,
a cuidarnos que sea positiva.

Entrando en materia con respecto al
interrogante que realizan muchos

Percepcién Publicitaria.

empresarios sobre como interactuar
con sus clientes en redes sociales y
generar ventas, se llegd a una respuesta
basada en la ‘gamificaciéon’, es decir, con-
vertir la interacciéon con la marca en un
juego. En este camino Navarro afirma:

Hemos encontrado un marco de trabajo,
Octalysis, que  contempla ocho
dimensiones para que cualquiera disene
interacciones o camparias que motiven a
una persona a participar de un juego,
atender a un jefe o comprar un producto.

OCTALYSIS

1. Sentido épico: esta es la primera
dimension que establece que un indivi-
duo se suma a una causa porque siente
que al hacerlo estd cumpliendo un obje-
tivo mucho mayor que €l mismo. Un
ejemplo de esto es cuando una persona
usa mucho de su tiempo en contribuir a
Wikipedia. Sabemos que las personas
no contribuyen Wikipedia para hacer
dinero, ellos contribuyen a ella porque
creen que estan “protegiendo el conoci-
miento de la humanidad’, algo mas
grande que ellos.

2. Desarrollo y meta: es uno de nuestros
motivadores para progresar, desarrollar
habilidades y eventualmente progresar.
Este es el motivador que utilizan la
mayoria de estrategias que otorgan
puntos a sus participantes. En la escuela
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se nos asignan notas, en los boyscouts
Insignias.

3. Empoderamiento de creatividad y
retroalimentacion: esta es una forma
en la que el participante se conecta
porque encuentra formas nuevas y
trata de hacer la tarea de forma diferen-
te. Las personas no solo desean hacer
cosas diferentes, sino que desean retro-
alimentacion diciendo que lo han hecho
bien. Un ejemplo de esto son los cubos
de Lego que permiten crear una obra
diferente cada vez o el arte que permite
que cada creacion sea unica y lleve al
artista a un nuevo lugar.

4. Pertenencia y posesion: ya las peleas
por los grandes territorios han cambia-
do. Hoy encontramos en las oficinas
luchas por quién es el autor del trabajo
destacado, quién tiene el estaciona-
miento mas cercano, quién usa la mejor
oficina. Este sentimiento motiva a los
usuarios porque ellos tienen la percep-
cion que ellos poseen o controlan algo.

5. Influencia social: “En Colombia se
muere mas gente de envidia que de
cancer’, decia Cochise Rodriguez. La
aceptacion social, la competencia e
incluso la envidia, son motivadores
poderosos. Cuando un amigo tiene una
pertenencia o una nueva habilidad con
frecuencia nos sentimos inclinados en
poseer ese mismo articulo o en desarro-
llar esa habilidad.

6. Escasez o impaciencia: cuando hay
algo extremadamente escaso, raro o
exclusivo motiva a los usuarios a obte-
nerlo. Esta fue una de las estrategias de
entrada de Facebook: al comienzo solo
podian estar los estudiantes de la Uni-
versidad de Harvard, después se abri6 a
otras prestigiosas universidades y cole-
gios. Cuando finalmente dio apertura,
muchas personas querian estar, simple-
mente porque anteriormente no podian
hacerlo.

7. Impredictibilidad y curiosidad: es el
motivador que te mantiene conectado
simplemente porque no sabes qué va a
pasar. Cuando el cerebro vea algo que
no encaja con sus patrones, se engan-
cha tratando de resolverlo. Este factor
motiva los juegos de azar y las loterias.

8. Pérdida y miedo: esto es un motiva-
dor que nos impulsa porque algo malo
no suceda. Algo asi como una ‘oferta
especial por tiempo limitado, una opor-
tunidad que no podemos dejar perder.

Concluyendo su ponencia Navarro
afirmo que “en la academia nos ensenan
que debemos emocionar a la audiencia,
que esto es el nucleo de todo; pero ;cual-
quier emocion vale?”. Las publicaciones
o fotos que compartimos en redes socia-
les ayudan a entender qué emociones
buscamos, suelen ser emociones positi-

Nicolas Navarro
Ocho formas de vender mas ‘Octalysis’
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vas rechazando lo que podia conside-
rarse como negativo, pero resulta que la
ira, la ansiedad, el miedo, generan vira-
lidad, sentimientos que previenen o
rechazan lo que puede hacernos sentir
mal, por lo que debemos buscar emocio-
nes que generen algun grado de estimu-
lacién o excitacion, puede ser del lado
positivo o negativo, buscando uno o

busqadsrasehrizapr@iEPales en cuanto dl
diserio de las camparias digitales inician
desde su concepcion, pues no estan bien
pensados por la percepcion que se tiene al
respecto sobre la viralizacion y por eso
suelen pasar cosas como ‘vamos a hacer
un concurso en Facebook cuya imagen
principal sean fotos de gatitos, porque
;quién no quiere a los gatitos? v en la
camparia en Facebook colocamos un
video para que la gente comparta y
comente. Inicialmente hay que pensar en
cudl es la emocion que queremos que la
gente sienta, para definir la accion
concreta que la transmite y no al
contrario, es importante entender como
las redes han cambiado la forma en la que
la informacion es traspasada, que
generen utilidad sin necesidad de volver a
invertir.

Percepcién Publicitaria.
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PENSARENLA
EMOCION QUE
QUEREMOS
TRANSMITIR

Hemos encontrado un marco de trabajo,
Octalysis, que contempla ocho dimensiones
para que cualquiera disene interacciones o
campanas que motiven a una persond a
participar de un juego, atender a un jefe o
comprar un producto
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Al abordar el tema de bioética Rosa
Franco expresa que aun es una discipli-
na relativamente nueva del saber
humanistico, “la bioética es un tema que
me cautivo desde hace 25 anos cuando
apenas comenzaba a incurrir en Colom-
bia”.

El término fue acunado por Fritz Jahr
alrededor de 1927 en Europa y luego
retomada por Van Rensselaer Potter en
Estados Unidos en 1970, buscando
hacer un llamado de atencién sobre las
ciencias que actuaban sin conciencia a
causa del positivismo logico que en la
mayoria de los casos trataba el conoci-
miento careciendo de emocién, senti-
miento o algun tipo de sensibilidad
respecto a los efectos o posibles conse-
cuencias que podrian producirse, adqui-
riendo una postura aséptica hasta el
punto que los cientificos no podian
asumir asuntos de moral o ética, ya que
entorpecian sus procedimientos, “afor-
tunadamente el panorama ha cambia-
do, son abiertamente cuestionados
hechos que en el pasado eran ‘normali-
zados, ya que de seguir de la misma
forma habriamos padecido una gran
cantidad de problemas aun mas graves
que los actuales”.

Si bien la bioética se encarga de aplicar

la ética a la vida, también puede ser apli-
cada en otros ambitos, por ejemplo:

Percepcién Publicitaria.

Viva Colombia, la aerolinea de bajo
costo del pais tuvo que cambiar su cam-
pana publicitaria de wvuelos hacia
Barranquilla que manifestaba, “llévate a
la moza pa' la arenosa’, generando polé-
mica y rechazo por parte de sus usua-
rios que la consideraron inapropiada y
machista, por lo que tuvieron que recti-
ficar colocando “Viaja con tu mujer her-
mosa a la arenosa”. El problema no es
solo avalar o incitar a tener relaciones
indebidas, es el hecho de presumir y
jactarse de ello, ademas de la conse-
cuente falta de respeto y cinismo para
con sus usuarios.

CONOCED LAVERDAD
YESTAOS HARA
LIBRES

La verdad tiene relacién directa con los
hechos, las esperanzas y con la virtud
de la veracidad, cuando Jesus nos dice
‘conoced la verdad vy esta os hard libres”,
considero que hay una articulacion con
la verdad cientifica, la verdad juridica y
la verdad normativa como verdades
objetivas, al igual que la verdad subjeti-
va que se desarrolla dentro de cada per-
sona de acuerdo a sus experiencia e
historia, tomando forma para ese ser en
especifico.

Estamos en un momento histérico que
muchos denominan la era de la posver-
dad, va que hay una tension permanen-
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te entre la verdad subjetiva, la de cada
persona de acuerdo a sus principios,
valores y convicciones, y la verdad obje-
tiva.

Pero, ;como se convierte la verdad sub-
jetiva en verdad objetiva? Es cuando en
un proceso de intersubjetividad, por
medio de conversacion, reflexion,
entendimiento, analisis, etc. y partien-
do de los conocimientos que expresa-
mos, podemos llegar a un consenso
Ccomo grupo que o se implementa, o se
adapta al uso de la sociedad ya que se
demuestra su utilidad al aplicarla.

La bioética respalda sin desconocer la
verdad subjetiva a la verdad objetiva,
permitiendo la sana convivencia entre
los seres humanos. “Yo soy el camino, la
verdad vy la vida”, para los que pertene-
cemos a la religion catolica es otro de los
principios, la invitacion que hace Jesus
hacia la verdad desde sus acciones.

En el ejemplo de Viva Colombia puede
evidenciarse el como se usa la publici-
dad para distorsionar la escala de valo-
res, de principios morales y éticos, a
pesar de ser una simple frase conlleva
una connotacion profunda, ya que
como comunicadores se debe orientar
un uso correcto del lenguaje, la comuni-
cacion y la persuasion, de lo contrario
surgiran problemas sociales sobre las
campanas o cualquier comunicacion
que hagamos posteriormente.

Tuve la ocasion de leer el Cdédigo de
ética de la publicidad y me llamoé mucho
la atencién que contiene todos los para-
digmas de la virtud claros, pero también
senala los vicios que son contrarios a la
virtud, por lo que la publicidad plantea
una invitacion a ciertas malas practicas
o vicios; en otras palabras, algunas
acciones nocivas y contraproducentes
hacia las aspiraciones éticas y morales
dentro de la sociedad son justificadas en
pro de la venta, por eso hay que tener
en cuenta varios puntos acerca de la
ética y bioética para no caer en errores
evitables.

Desde la crianza en el hogar nos ense-
nan el respeto y la convivencia, por eso,
cuando estamos en la sociedad debemos
tener en cuenta el respeto minimo de
convivencia que tiene que tener el
sujeto moral, que se construye desde el
nacimiento hasta la muerte en recono-
cimiento del principio de sociabilidad
que fundamenta la dignidad humana;
los seres humanos somos individuales y
unicos, pero también somos seres socia-
les y buscamos a toda costa prevenir la
destruccion de esa sana convivencia de
la que dependemos para que la sociedad
funcione correctamente.

Los elementos del acto moral se compo-
nen, en primer lugar, de conciencia,
como la capacidad racional y emocional
del ser humano que nos ubica en el pre-
sente hacia lo que pensamos, sentimos,

Rosa Franco
Conoced la verdad y esta os haré libres
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hablamos y hacemos; es la que hace
posible que los seres humanos tengan
claridad sobre sus acciones y pensa-
mientos a través del conocimiento,
tanto formal como no formal. En segun-
do lugar, la voluntad, como motor que
nos permite levantarnos todos los dias y
luchar por aquello que queremos conse-
guir, pero también es la fuerza que
sostiene los principios, la integridad y
los valores que nos permiten actuar,
conducirnos y comportarnos en socie-
dad. En ultimo lugar la libertad, que
considero es el elemento mas determi-
nante a la hora del acto moral, ya que de
esta nace la autonomia que nos permite
gobernar nuestra propia vida y elegir la
direccion a la que nos dirigimos, ademas
de ser el centro de la responsabilidad,
ningun ser humano puede reconocerse
libre y auténomo excluyendo la respon-
sabilidad, las consecuencias de las elec-
ciones, y las decisiones en la vida social
y personal.

Respecto a la ética en la publicidad hay
que ser conscientes que tener “‘competi-
dores” es valido porque nos puede
ayudar a ser mejores, pero no hay
meérito en hacer tropezar a los demas,
por eso es mucho mas importante tener
en cuenta la relevancia de trabajar en
grupo; el tema del companerismo se
encuentra en los codigos de ética de
todas las profesiones. En la publicidad
también hay que tener presente el reco-
nocimiento de derechos de autor y pro-

Percepcién Publicitaria.

piedad intelectual, se ha registrado can-
tidad de casos de plagio. También se
debe tener en cuenta que la publicidad
moviliza reacciones, motivaciones e
intereses; los publicistas tienen una
enorme responsabilidad social con la
transmision de wvalores culturales vy
tradiciones, de hecho, en Colombia ha
hecho grandes campanas sociales que
nos invitan a que reaccionemos, que
nos motivan a clarificar nuestros inte-
reses, quiénes somos, de dénde venimos
y a donde queremos llegar.

Cuando no se aprende en el hogar a
respetar a las personas, la sociedad
aplica las leyes y crea los organismos de
control. En Colombia uno de los orga-
nismos de control para la publicidad se
aplica desde la Superintendencia Nacio-
nal de Industria y Comercio, que sancio-
na fuertemente a la publicidad engano-
sa, empresas han sido cerradas por esta
y ha impuesto multas multimillonarias
a empresas que se han aprovechado de
la publicidad enganosa, como Paname-
ricana, que no llenaba los requerimien-
tos de calidad necesarios. O los laborato-
rios de Asepxia, siendo sancionado por
hacer promesas de calidad falsas. Tam-
bién Kokoriko, por vender unas alitas
que su tamano no tenia nada que ver
con los anuncios mostrados. Como estos
hay una cantidad de ejemplos y méto-
dos de engano que tiene consecuencias
monetarias graves para las empresas,
por eso, en el ambito publicitario hay
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que ser muy cuidadosos con las afirma-
ciones vy el lenguaje usado, después de
todo cuando no se aprende a respetar a
las personas, se acaba por aprender a
respetar las leyes de una u otra forma.

Para finalizar, hay que hablar de algu-
nos principios bioéticos que aplican
directamente a la publicidad:

e La no maleficencia, evitando a toda
costa el dano a terceros.

e La justicia, dar a cada quien lo que le
corresponde de acuerdo con sus necesi-
dades y segun sus méritos.

e La autonomia, que esta relacionada
con la libertad.

e La beneficencia, ayudando a aquellos
que mas lo necesiten segun sus posibili-
dades.

e La proteccion y justicia contributiva.

e La compensacion del dano causado.

Estos principios también hablan de la
veracidad que tiene que ver con la liber-
tad de expresion, que se encuentran en
la Constitucion Politica de Colombia,
que habla de los derechos fundamenta-
les y libertades, la transparencia, la ren-
dicion de cuentas de los gobernantes y
de los administradores a todo nivel del
sector publico y privado, la sinceridad
que tiene que ver con la autorrealiza-
cion, sin ponerse mascaras para enga-
nar a otros, sin tener que hacer dano a
los demas para alcanzar nuestras metas,
la honestidad que representa los moti-

vos historicos de la humanidad vy la
franqueza que se refiere a la preserva-
cion y el aumento del patrimonio cienti-
fico y cultural; entendiendo que la cien-
cla se convirtié en una realidad objetiva
que reconoce el valor de la ética, desde
el servicio al bien comun vy la satisfac-
cion de las necesidades basicas de todas
vy cada una de las personas que confor-
ma la humanidad.

Escucha el podcast con
Rosa Franco, José Abel
Loépez y Cristhian
Rodriguez, escaneando
este codigo QR en tu
celular.
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Suscribete a nuestra
cuenta en Spreaker
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;Queé es la publicidad vy para qué sirve?,
jagencia, empresa, freelance o empren-
dedor? ;estoy siendo creativo?, ;podré
vivir de esto? Muchas son las preguntas
gque se hace un publicista sobre su pro-
fesion, asi como numerosas son las
soluciones para ‘meterle la ficha vy la
actitud al asunto. Wladimir Sanchez
cuenta algunas historias y anécdotas
para que se haga un autoexamen vy
juzgue como ponerle titulo a su talento.

{TENGO UNTALENTO!

“Tengo claro que existen varios caminos
en los que se puede aplicar todo lo que
nos han ensenado en la universidad,
por ejemplo, en agencia. Trabajar en
una agencia de publicidad es una expe-
riencia enriquecedora que recomiendo
vivir por lo menos una vez en la vida’,
afirma Wiladimir luego de contar que
trabajo en una de ellas durante 13 anos.
Hoy, tres anos después de haberse reti-
rado de una de ellas, afirma que todos
debemos continuar explorando talen-
tos, aunque no todos son fotografos,
disenadores, copys, etc., “algun talento
escondido tiene uno, hay que apostarle
a eso, hay que ponerle toda la actitud a
la vida, después de todo por alguna
razon elegimos una carrera de actitud,
por eso elegimos la publicidad”.

Desde que Wladimir era estudiante de

V semestre de publicidad en Bogota
trabajd en una agencia pequena, en

Percepcién Publicitaria.

donde a pesar de ganar muy poco
dinero aprendid¢ mucho. Inici6 como
graficoy con el tiempo fue aprendiendo,
casi obligatoriamente, a artefinalizar.
Paso por varios tipos de agencias en las
que acumulaba experiencia y pulia su
talento. Sobre esto relata:

Slempre es importante sentirse como en
casa a la hora de trabajar, por eso, a pesar
de que no en todas las agencias en las que
trabajé me senti a gusto, supe que era una
forma de encontrar mi talento. Hay que
sentir con pasion la publicidad para que
todo fluya mds facil v asi descubrir cudl
es el perfil adecuado, ya que cada virtud,
cada talento va a definir nuestro cargo o
especialidad en wuna agencia. Desde
transitar por campos -con grandes
maestros- como la ilustracion, la
fotografia, la radio vy la television, hasta
llegar casi por coincidencia a los talentos
que no esperadbamos tener.

LAMAGIADELASAL

Especificamente, hablando de una
anécdota, hubo una campana que llamo
mucho su atencion. “Leo Burnett tenia
Refisal y estaban licitando para mante-
nerla. Estando en BBDO, nos buscaron
porgue necesitaban contar en 20
segundos como ganarse esa cuenta;
resultd muy interesante, porque fue la
sumatoria de todos esos talentos de los
cuales nacid el comercial Refisal, la
magia de la sal’, cuenta Wladimir para
referirse a la conjuncion de los talentos
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que se requieren no solo para ganar una
licitacion, sino para ser un equipo crea-
tivo con todas las de la ley. El trabajo en
equipo es algo que se ve mucho en esta
profesion, y es algo a lo que debemos
seguirle apostando.

TOMARELRIESGO

‘“Tengo mucho respeto por Julidn
Urrego, director creativo de Hi Mom.
Yo mismo le llamo el ‘Capo’ porque €l
solo tuvo que estar un ano en una agen-
cia de publicidad para salirse e ir a
montar su propio negocio -con todo lo
duro que conlleva eso-, mientras que yo
me tardé 13 anos para salir a buscar mi
propio negocio, para salir y apostarle a
mi talento”. En este caso no estamos
hablando solo de Julian y de como su
historia haya dado frutos, sino de todo
lo que significa en realidad emprender.

Juntarse entre amigos de la universidad,
aguantarse y tirar para un mismo lado es
para mi crear una Pyme publicitaria v no
fallar en el intento, es la union de todos los
talentos que podamos tener con las ganas
de aportar a una causa. La idea de querer
emprender desde la misma universidad,
ya sea por querer tener algo propio o
simplemente no querer ser empleados, es
lo que se necesita para poder salir
adelante; a lo que se le suma la pasion, eso
si, sin ella no hay nada.

NO TODO TIENE QUE
VER CON AGENCIA

En realidad, no todo tiene por qué enca-
minarse a una agencia de publicidad o
estar directamente relacionado con la
publicidad, por lo que hay muchos
caminos poco explorados que también
son validos.

Tengo que contarles de un caso especial y
peculiar. Es sobre un emprendimiento
llamado ‘Las pelugueras asesinas’ creado
por Melissa Paerez, una publicista que
decidi¢ un dia irse a Londres a estudiar
peluqgueria. Cuando volvio, llegd a Bogota
con una idea de negocio unica que ademds
se convirtio en atractivo turistico para la
ciudad en el sector de ‘La Candelaria. El
chiste esta en llegar al lugar y dejar que
hagan con el pelo lo que la estilista literal-
mente ‘le da la gana’. Asi, numerosos artis-
tas colombianos se someten a estas asesi-
nasy yo, como publicista, me doy cuenta
que tener un talento y mezclarlo con la
publicidad es una receta ganadora.
Busquenlas en YouTube, se lo recomien-
do.

LA PUBLICIDAD
ES CREATIVA

Aunqgue para Wladimir muchos casos
exitosos de negocios creados por publi-
cistas no tienen que ver necesariamen-
te con publicidad, es un ejemplo veridi-
co en donde se aplica todo lo que en esta
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carrera se aprende. Ser creativo no
necesariamente debe ser entendido
como una habilidad puramente grafica:

Para mi, juntarse con una persona de la
carrera o hasta de otra facultad y generar
su propia idea de negocio, es creatividad.
Creatividad es identificar un camino que
motive a salirse de los limites, es buscar
otras opciones, es nunca dejar de cazar y
descubrir nuevos talentos; claro, con
humildad y responsabilidad, ante todo.

PELUQUERAS
ASESINAS
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SALIRSE
DE LOS
LIMITES

Creatividad es identificar un camino que
motive a salirse de los limites, es buscar otras
opciones, es nunca dejar de cazar y descubrir
nuevos talentos; claro, con humildad vy
responsabilidad, ante todo.
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PERCEPCION PUBLICITARIA fue la tematica elegida para 2017 como
una forma de invitarle para que juntos conozcamos lo que hay mas alla
de nuestro propio territorio publicitario, para que expandamos nuestras
mentes y fronteras mas alla de las agencias, los medios, de las camparias
ATL y BTL.. para que reconozcamos nuestros talentos locales y los
podamos ubicar en un contexto regional, nacional e internacional.
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