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Introduccion

Las exploraciones descritas en este libro corresponden a resultados
de investigaciones hechas por estudiantes del pregrado de la Facul-
tad de Publicidad de la Universidad Pontificia Bolivariana. Estos
trabajos fueron dirigidos por investigadores del Grupo de Investigacion
Epilion (categoria A1 en Minciencias). Adicionalmente, su realizacion
corresponde a un proyecto de investigacion financiado por el Centro
Integrado para el Desarrollo de la Investigacion (CIDI) de la Universi-
dad Pontificia Bolivariana (radicado 939B-11/17-72), el cual desarrolla
practicas sobre economia creativa como elemento innovador.

Los estudios presentados, giran en torno a experiencias de marca
en diferentes sectores de las Industrias Creativas y Culturales de la
ciudad de Medellin.

La primera exploracion es una aproximacion en el posicionamiento
de la marca J-Balvin en la generacion millennials local. Con el fin de
tener una mejor comprension y contextualizacion; el estudio se apoya
en cuatro apartados: marca, musica, publico y cultura; realizando su
descripcion y vinculo con el artista. Para lo anterior, el estudio se rea-
liz6 a partir de procedimientos cualitativos en los que se plantearon
metodologias biograficas y teoria fundada. Los métodos biograficos
permitieron hacer una descripcion del objeto de estudio a partir de
investigacion y documentos. Por otro lado, la teoria instituida se abordo
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bajo la herramienta de entrevista para obtener informacion consolida-
da en el grupo objetivo seleccionado.

Se continua con una exploracion en el sector de la moda, propiamente
en los desfiles que en la version numero 29 de Colombiamoda del afio
2019 llamaron la atencién no sélo por sus colecciones si NoO por sus
escenografias sensoriales que aportaron innovacion y contraste en la
industria textil. Los desfiles de Johanna Ortiz: Caprice, Fila: Heritage
Fall/Winter y Tennis + Poker: Poker by Tennis; son las colecciones selec-
cionadas para cumplir un estudio de relacion en sus puestas en escena
construidas a partir de la personalidad de marca. Las colecciones se
mostraron en locaciones diferentes a las que normalmente se realizan
en el Centro de Convenciones Plaza Mayor en la ciudad de Medellin.
Dichas interpretaciones de escenarios cambiaron las pasarelas a nivel
local; dando frescura y novedad a la semana de la moda de Medellin.
La exploracion realizé cuadros comparativos y entrevistas a expertos en
el tema de moda; para comprender la importancia de la escenografia
en los desfiles a partir de las caracteristicas de sus marcas.

El siguiente estudio, hace referencia al aporte del marketing experien-
cial en la puesta en escena de los puntos de venta de dos marcas
consolidadas en la ciudad por su practica desarrollada a partir de su
innovacion escénica. Busca analizar el comportamiento de los ele-
mentos de composicion de la produccion escénica en los puntos de
venta de la marca Evok y Tea Market de Medellin y Area Metropolitana.
Esta exposicion quiere comprender la importancia de la escena ex-
periencial con respecto a la practica de compray su influencia en los
consumidores. Para tales fines se utilizd la metodologia de observacion
participativa con entrevista a expertos. Partiendo de lo anterior, se es-
tablecieron diferentes pilares de estudio como son: puesta en escena,
marca, punto de venta y experiencia de compra. Desglosando dichos
apoyos en una matriz de andlisis donde se contrasta los elementos de
composicion frente a la experiencia del consumidor.

Los resultados evidencian que la tangibilizacion de la identidad de
marca, a través de la puesta en escena, permite fundar las bases
para el desarrollo de un universo a la experiencia del consumidor y
una posible diferenciacion en el mercado.
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La ultima investigacion, se refiere al nuevo modelo de negocio al que
se enfrentan las agencias de publicidad, en un mundo donde la agili-
dad tecnoldgica permite ofrecer rapidez y creatividad en la prestacion
del servicio a las marcas. En sus resultados se presenta una pluralidad
de visiones obtenidas desde los cargos directores creativos, directores
de mercadeo, copywriters, directores de arte, consultores y ejecutivos
de cuentas. La idea es que la informacion recogida permita tener una
mirada general del panorama, entender las virtudes y debilidades
de la publicidad actual y obtener puntualidad sobre la dinamica del
trabajo por proyectos
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Resumen

Actualmente, J-Balvin es uno de los artistas mas reconocidos y es-
cuchados en el planeta. De hecho, ha logrado masificar el reggaeton
a tal punto, que esté catalogado como icono mundial. Es una marca
personal que ha demostrado potencial y estar bien estructurada, por
lo que es reconocida en todo el globo terraqueo. Por lo anterior, surgid
la idea de investigar cémo ha logrado posicionarse la marca J-Balvin
entre el publico.

Esta investigacion tuvo como obijetivo principal analizar cémo se ha
dado la influencia y el posicionamiento del artista J-Balvin en la gene-
racion millennials de la ciudad de Medellin. Inicialmente se crearon 4
mundos: marca, musica, publico y cultura, con el fin de tener conoci-
miento y contextualizacion detallada sobre cada uno. En el mundo de
marca, se realizé una definicion del término y de su estructura, acom-
pafiada de una caracterizacion del objeto de estudio. En el mundo
musical se desplegd una descripcion general de la industria en la que
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se desempenfia el artista. En el contexto relacionado con el publico,
se detallo la generacion millennials desde su estilo de vida. Y para
finalizar, en el ultimo de los elementos, se habld acerca de la cultura
de Medellin, resaltando el aporte que ha brindado el artista a dicha
ciudad. Asi pues, una vez estructurada esta informacion, se plantearon
entrevistas al publico millennials para lograr tal objetivo.

La investigacion se realizd a partir del enfoque cualitativo en el que
se plantearon dos estrategias a utilizar: Métodos biograficos y Teoria
fundamentada. Los Métodos Biograficos permitieron realizar una des-
cripcion del objeto de estudio a partir de la informacion y de los docu-
mentos disponibles; en tanto que la Teoria Fundamentada se abordé
bajo la herramienta de la entrevista para obtener informacion sobre
como el publico percibe la marca, identificando variables tales como
el posicionamiento, la reputacion y el nivel de influencia.

Inicialmente el tamafio de la muestra cualitativa fue de 15 personas. Sin
embargo, a partir de la sexta entrevista se presentd una saturacion de
la informacion, por lo que Unicamente se realizaron 12. Finalmente, con
el resultado obtenido a través de estas, se concluy6 que la marca tiene
un alto nivel de influencia y posicionamiento entre los entrevistados,
ya que la mayoria de ellos afirmaron estar identificados con el artista
en aspectos relacionados con su personalidad y esencia.

Palabras clave: marca personal, posicionamiento, muasica, millennials,
Medellin.
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Introduccion

Alo largo del tiempo, las marcas han transformado la forma de vender
sus productos o servicios, es decir, han dejado de centrarse Unica-
mente en las propiedades del producto para enfocarse en generar
valores alrededor de este. “Hoy en dia, cada marca proporciona una
experiencia, un mundo, unos valores y algo mas que un simple pro-
ducto. “El cliente de una marca es miembro de una tribu con una serie
de elementos comunes que le hacen sentirse identificado” (Boubeta,
et al.,, 2000, p. 247). Asi pues, lo que buscan en definitiva es generar
conexiones efectivas con los consumidores para que se sientan atrai-
dos e identificados, tanto con el producto como con la marca.

En este caso, la marca objeto de andlisis de la investigacion sera José
Alvaro Osorio Balvin més conocido como J-Balvin. Se trata de un artista
colombiano del género urbano nacido en Medellin, quien a lo largo
de su carrera ha logrado imponer su estilo dentro del reggaeton, ma-
sificandolo alrededor del mundo y codeandose con grandes artistas
de talla internacional.

Valga anotar que el reggaeton es un género musical que nacié den-
tro de la categoria urbana en compania del rap y el trap. Este estilo
empezo6 vendiendo liricas e imagenes sexistas orientadas al “malian-
teo”, que es una variacion de la palabra maleante, y que fueron muy
criticadas. Sin embargo, al pasar el tiempo, los artistas decidieron
por medio de sus estilos cambiar esto por rimas y conceptos mas
globales, logrando identificar a un mayor niumero de personas. Es asi
como finalmente, y gracias a dicha transformacion, el género alcanzd
mas aceptacion, incluso de otro tipo de sujetos que no hacian parte
de su publico habitual.

La marca “Vibras”

Esta marca es una identidad comercial que se presenta al publico
como un producto o servicio, con el fin de obtener una diferenciacion
dentro del mercado y lograr conectar con los clientes.
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Philip Kotler se refiere a las marcas desde el concepto brindado por la
American Marketing Association, como “nombre, término, signo, sim-
bolo o disefio, 0 combinacién de ellos, cuya intencién es identificar los
bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores con objeto
de diferenciarlos de sus competidores” (Kotler, 2000, p. 487). Esta es
una definicion simple de lo que significa la marca, por lo que, para
continuar con la ampliacion del concepto se abordara la perspectiva
de dos autores mas.

Iniciamos con la apreciacion de Ogilvy contenida en su libro Ogilvy on
Advertising, quien alude que:

Una marca es un simbolo complejo. Es la suma intangible de
los atributos de un producto, su nombre, packagingy precio;
su historia, reputacién y la manera en que se promueve. Una
marca también es definida por la percepcion de los consu-
midores, de las personas que lo usan y sus propias expe-
riencias (2013, p. 73).

Lo anterior relne todas esas caracteristicas de las cuales esta com-
puesta una marca y de las que se vale para diferenciarse dentro de
un mercado; asi mismo, puede ser creada desde la percepcion del
consumidor a partir de la conexiéon que este establezca con ella.

A su vez, Aaker agrega que:

Una marca es mucho mas que un nombre y un logotipo. Es
la promesa de la organizacion de suministrar aquello que
constituye la razén de ser de la marca, no soélo en términos
de beneficios funcionales, sino también en beneficios emo-
cionales, de autoexpresion y sociales. La marca implica mas
gue una promesa, es un vinculo, una relacion evolutiva basa-
da en percepciones y experiencias que el cliente experimen-
ta cada vez que se conecta con ella (2014, p. 132).

Asi pues, se puede remarcar que esta va mas alla de ser un simbolo
que genera una distincién comercial y que esta rodeada de una serie
de herramientas que permiten que se mantenga a través del tiempo.
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Con base en lo anterior las marcas poseen una serie de propiedades
con las que se estructuran para generar un posicionamiento dentro del
mercado y sus consumidores. Dicha estructura se basa en: tener una
identidad, personalidad, imagen, propuesta de valor, comunicacion y
unas estrategias. Todo esto le permitira finalmente lograr ese posicio-
namiento, el cual es medible desde un top of mindy un top of heart.

|dentidad

Es uno de los términos mas fundamentales dentro de su construccion,
ya que reune todos los elementos caracteristicos que la establecen y
le sirven para crear una imagen unica en el consumidor o en el mer-
cado; es decir, con la identidad se puede conocer cuél es su esencia,
naturaleza y a quién pretende dirigirse.

En consonancia con lo antes expuesto, Aaker afirma que la identidad
es “el conjunto de activos vinculados al nombre y simbolo de la marca
gue incorporan el valor suministrado por un producto o servicio a la
compafiia y/o a sus clientes” (1996, p. 58). De dichos activos, las prin-
cipales categorias, segun este autor son: el reconocimiento del nombre
de la marca, la fidelidad, la calidad percibida y las asociaciones de
misma. Como complemento Wilensky agrega que “la identidad esta
relacionada con la definicion explicita que tengan las compafiias y por
la percepcion implicita por parte del consumidor” (2006, p. 130). En
efecto, es importante entender que dicho valor es esencial tanto para
la marca misma como para el consumidor, pues finalmente este Ultimo
sera quién se base en ella para elegirla frente otras.

En cuanto a personalidad, asi como los individuos tienen una esta-
blecida, las marcas también. La personalidad son aquellos rasgos
humanos y emocionales que se le atribuyen a la marca para darle una
caracterizacion. Bajo esa misma idea, Biel afirma que son: “atributos
simbolicos de la marca, rasgos humanos que los consumidores perci-
ben de estas. Faceta de la identidad de Marca” (Biel, 1993, pp. 67-82).
Asi pues, con la personalidad la marca logra crear un vinculo con el
publico para que este pueda percibir mejor la identidad que le trans-
mite; ademas, esta contribuiréa directamente con la imagen de marca.
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La propuesta de valor se refiere a una estrategia Unica que se imple-
menta para crear un aspecto diferencial frente a los competidores y
lograr que el consumidor se incline hacia la marca. Se trata de resaltar
lo mejor que esta tiene para beneficiar al publico que acceda a ella.
La propuesta de valor puede estar creada bajo componentes cualita-
tivos, tales como: calidad, precios bajos o agil atencion; y cuantitati-
vos: disefio, innovacion, experiencia del cliente, desempefio, utilidad
y comodidad, entre otros (Barnes et al., 2009).

Imagen

Es el conjunto de percepciones que el publico y los consumidores
crean. Dichas apreciaciones llegan a la mente de sus usuarios cada
vez que ven la marca o escuchan algo de ella.

Esta concepcion es compartida por Gavard-Perret, Chamard, Forneri-
no y Galan, quienes la definen como “la agrupacion de todas las per-
cepciones y las creencias de un individuo con respecto a una marca”
(2010, p. 118). Es decir, ya no es aquello que la empresa reivindica
de su marca, no son los valores que esta quiere transmitir, sino que
son los valores que los clientes han asociado a la marca atendiendo a
numerosos factores tanto internos como externos (Lewi, et al., 2007).
Asi pues, la imagen es algo intangible y subjetivo que crea cada con-
sumidor con base en lo que la marca muestra a partir de su identidad;
ademas, la percepcion puede ser positiva o negativa dependiendo de
Su experiencia o referencia cercana.

Comunicacion

Es la forma en que la marca unifica su comunicacion interna y externa
para relacionarse con los consumidores. En efecto, se transmite la
identidad de manera sélida, creando vinculos con el consumidor para
brindarle informacion, persuadirlo o generarle recordacion. Para lograr
lo anterior la marca se vale de la publicidad para comunicarse de la
manera que desea (Kotler y Keller, 2016, p. 246).
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Las estrategias son una serie de pautas que crea la marca para saber
como, que, donde, cuando y a quién comunicar, para lograr sus ob-
jetivos. Es decir “es la creacion de un posicionamiento Unico y valioso
qgue envuelve un conjunto de actividades diferentes entre si, la esencia
de la estrategia es elegir y realizar actividades de manera diferente a
como lo hacen los rivales” (Porter, 1996, pp. 60-64). En conclusion, una
estrategia bien estructurada lograra reflejar una imagen consistente
de la marca para crear lazos emocionales con el publico.

Posicionamiento

Es el espacio que ocupa la marca en la mente del consumidor con
respecto a la competencia. Kotler et al. (2003) en su libro Principles
of Marketing definen este conjunto de acciones como:

El posicionamiento es la posicion de un producto, es la forma
en que los consumidores lo definen con base en sus atribu-
tos importantes: el lugar que el producto ocupa en la mente
de los consumidores, en relacion con los de la competencia
(p. 443).

Ademas, los mismos autores agregan que “el posicionamiento implica
implantar los beneficios distintivos y la diferenciacion de la marca en
la mente de los consumidores” (p. 260). En conclusioén, es entonces
esa la ultima fase donde la marca podré ver los resultados de lo trans-
mitido a partir de su identidad, personalidad, imagen, comunicacion
y estrategias.

Una marca puede saber cual es el posicionamiento que tiene en el
consumidor por medio del Top of mindy el Top of heart:

Top of mind: hace referencia a aquellas marcas que aparecen inme-
diatamente en la mente del consumidor cuando piensa o le preguntan
por algun producto o servicio.

Top of heart. indica el grado de carifio o emocion que siente el cliente
hacia una marca, el espacio que esta ocupa en su corazon.
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Estas concepciones son propuestas por Kotler et al. (2012) en el libro
Marketing 3.0, en donde se afirma que:

En el Marketing 3.0, las empresas tienen que dirigirse a los
consumidores como seres humanos integrales y comple-
tos. Segun Stephen Covey, un ser humano integral consta
de cuatro elementos bésicos: un cuerpo fisico, una mente
capaz de razonar y analizar de manera independiente, un
corazon que siente las emociones, y el alma o centro filosé-
fico (p. 263).

Es asi como en dicho libro se hace énfasis en que las empresas deben
reconocer las inquietudes y deseos de los consumidores para poder
llegar a su mente, corazén y alma. “La clave reside en no pasar por
alto el alma” (Kotler et al., 2012, p. 204).

Cabe aclarar que para esta investigacion es necesario entender que
cuando se habla de una marca no solo se remite a productos y servi-
cios, pues las personas también son consideradas como marcas. A
esto se le conoce como Personal branding.

Personal branding

En espafiol significa marca personal. Consiste en que las personas se
consideren como una marca, que al igual que las comerciales deben
estructurarse, fomentarse y transmitirse para generar una exclusividad
junto a una diferenciacion.

El concepto de Personal branding fue acufado inicialmente por Peters
(1997) en su articulo The Brand called You publicado en la revista
Fast Company, donde menciona que cada persona debe verse como
una “Me. INC” o una sociedad llamada “YO, S.A.”, la cual hay que
gestionar como si se tratara de una empresa. Ademas, agrega que
“la Unica manera de lograr diferenciarnos en un mundo cada vez mas
competitivo es orientando nuestra carrera como las grandes empresas
conducen las marcas de sus productos” (Peters, 1997, p. 106). Bajo
esta misma idea de que las personas deben crear su propia marcay
diferenciarse, Beteta (2011) afirma que:
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El Personal branding es un concepto que se refiere a con-
siderarse uno mismo como un sello, con el animo de dife-
renciarse y conseguir mayor éxito tanto en las relaciones
sociales como en las profesionales, puesto que lo que una
persona proyecta a sus clientes o proveedores influye en la
propia organizacion (p.11).

Asi mismo, Schawbel agrega que “una marca personal consiste en
descubrir certezas y particularidades de uno mismo y en transmitirlas
a otros” (Schawbel, 2009, p.1). Por lo que puede decirse que todas
las personas tienen un Personal branding, pero existen unas que lo
desarrollan mas que otras, gestionando y creando estrategias para
proyectarse ante el publico de la misma manera en que o hace una
marca.

La autenticidad, integridad, consistencia, especializacion, autoridad,
diferencia, pertinencia, visibilidad, persistencia, buena voluntad y ac-
tuacion son criterios que debe tener una marca personal auténtica
y eficaz, planteados por Rampersad en su libro Authentic Personal
Branding (2009).

J-Balvin “El nifio e’ Medellin”

¢ Quién es J-Balvin y porqué es un Personal branding?

José Alvaro Osorio Balvin, mas conocido como J-Balvin, es un can-
tante de género urbano que nacié el 7 mayo de 1985 en la ciudad de
Medellin, Colombia. A sus 14 afios empez6 a mostrar interés por el
género urbanoy el hip hop, dedicandose a crear rimas alrededor de la
estética de estos. Viajo a Estados Unidos y alli tuvo la oportunidad de
conocer la ciudad New York, en donde afianzé su pasion por la muasica
urbana. Después de un tiempo regreso a Medellin para continuar con
su carrera musical. En el afio 2004 incursiono en el reggaeton con la
cancion “Panas”.

Con el fin de ser reconocido, dos afios después lanzé los temas La
playay Sencillo. En 2009 obtuvo un reconocimiento por: Ella me cau-
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tivo, el cual lo llevé a ganar importantes premios en Colombia como:
“Compositor relevacion”, entregado por la Gobernacion de Antioquia;
“Artista revelacion” y “Artista de verano” de las emisoras La Mega y
los 40 Principales (Protagonista, 2018).

Segun Univision (2020), la cadena de television estadounidense:

El cantante de género urbano, de 34 afnos, tiene en su his-
torial mas de 35 millones de sencillos vendidos, billones de
visitas en sus videos en todas las plataformas digitales, asi
como colaboraciones con artistas de talla internacional, por
lo que es un representante de la globalizacion de la musica
latina.

Asi mismo, hoy dia tiene 43,2 millones de seguidores en Instagram, 8,3
millones en Twitter y cuenta con 74 sencillos. En el afio 2019 Spotify
arroja que el artista colombiano J-Balvin ocupa la posiciéon numero 2
en el ranking de las canciones mas escuchadas en todo el mundo
en la mencionada plataforma. El artista paisa posee 48.1 millones de
oyentes mensuales y su cancién mas sonada es Con Altura (Complete
Musictv, 2019). Por otra parte, en 2019 participd de festivales impor-
tantes como Coachella, Tomorrowland, Lollapaloozay en el 2020 en
el SuperBowl.

En el afio 2019 el Consejo de Medellin premié a J-Balvin con una esta-
tuilla por su aporte a la ciudad en los temas cultural y entretenimiento.
Sobre este reconocimiento, su padre Alvaro Osorio Gofar, en un post
de su cuenta de Instagram, menciona que con ese galardon suma
433 en su carrera, cifra récord. En relacion con este aspecto de su
carrera, hay que decir que uno de los premios mas representativos que
ha obtenido es el de fcono Mundial en los “Premios Lo Nuestro 2020”.

Es importante resaltar que el artista ha trabajado con grandes marcas
alrededor del mundo como lo son Guess, Nike, Dior y Channel, entre
otras. Incluso con la marca Gefen Colombia, disefid y lanzd su propia
coleccion llamada “Vibras”.

J-Balvin ha llegado a tal punto de fama en su carrera que incluso el
periddico The New York Times (2016) dice que es un cantante que
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“esta reescribiendo las reglas de lo que significa ser una superestrella
latina en tiempos de teléfonos moviles y redes sociales” (p. C1).

A continuacion, se mostrara como se ven algunos criterios en dicho
artista:

Autenticidad: muestra su personalidad tal y como es, en sus
redes, conciertos, entrevistas y con las personas del comun. Su
temple esta alineado con lo que desea ser vy lograr.
Consistencia: a pesar de que su estilo a lo largo del tiempo se
ha renovado, siempre ha mantenido una imagen coherente con su
esencia de marca. Dicha imagen, segun el Global Music Report
(2019), se ha direccionado hacia su creatividad, determinacion
por globalizar el género, junto con su personalidad genuina vy
ética laboral. Todas estas caracteristicas que lo definen se han
evidenciado desde el inicio de su carrera a los 14 afios, hasta hoy
2022, a sus 37 afos.

Autoridad: es un cantante muy reconocido dentro del género
urbano, cuenta con 74 sencillos y hasta el afio 2019 habia ganado
433 premios. Entre estos se encuentran 3 “Premios Lo Nuestro” al
artista del afio 2016, 2017 y 2019; ademas, a estos se les suma
uno de los mas importantes obtenido en 2020 que es el “Premio
fcono Mundial”. Todos estos lo definen como un lider y experto en
Su género.

Visibilidad: para finalizar, es importante agregar que se trata de
una persona muy activa en sus redes sociales; crea contenidos
diferentes y lanza constantemente temas musicales. Asi mismo,
realiza cobranding con otros Personal branding como Nicky Jam,
Dua Lipa, Rosalia, Jowell y Randy, entre otros.

En definitiva, con la informaciéon anterior, podemos evidenciar que J-
Balvin es entonces un Personal branding porque cumple con todos los
criterios planteados anteriormente por Rampersad (2009).

En cuanto a sumusica, es de importancia conocer el género en el que
se destaca J-Balvin y como ha sido su aporte a este.
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Género Urbano “Dios bendiga el reggaeton, amén”

Este género naci6 en los afos 70 del siglo pasado; empezo6 en los
suburbios de la ciudad de New York en un panorama musical afroa-
mericano de ritmos como Rap, Soul y R&B (Rhythm and blues). Se
fue extendiendo hasta incluir hoy dia, como parte de él, muchos otros
estilos musicales.

Actualmente, el Género Urbano va mas alla de una estética skater o
Streetwear, pues son muchas las personas que se estan adentrando
en él; batiendo récords en ventas en distintas plataformas digitales.
Por lo que a la fecha cuenta con tres estilos principales: El rap, el trap
y el reggaeton. El ultimo, como ya se ha dicho, es el género en el que
se mueve el artista J-Balvin (El Plural, 2018).

El reggaeton

Es la unién de los estilos musicales reggae jamaiquino y hip hop nor-
teamericano. Surgié en los afios 70 en Panama con la llegada de la
musica reggae jamaiquino a América Latina. Este estilo musical tam-
bién comenzo a escucharse en Puerto Rico a principios de los afos
90. Luego, los puertorriquefos acogieron el reggae y lo mezclaron
con el rapy alli surgio el género musical conocido como el reggaeton
(Urdaneta, 2010, pp.143-144).

Alo largo de los afios este género ha ido creciendo de forma exponen-
cial, siendo los artistas quienes han ayudado a impulsarlo hasta lo que
representa actualmente. Dicho crecimiento se puede evidenciar en las
cifras que arrojo el Reporte Global 2019 de la IFPI, donde menciona
que tan sélo en ese afo las ventas de musica por streaming represen-
taron 8.9 mil millones de ddlares y el 34% corresponden al reggaetony
los ritmos latinos. Ademas, este mismo reporte agrega que “los ritmos
latinos como pop y reggaeton registraron un crecimiento exponencial
de 40% de popularidad en streaming por cuarto afio consecutivo” (p.
64). Estas cifras demuestran entonces como el género esta tomando
cada vez mas fuerza, generando un gran apogeo que ha ido cautivan-
do no sélo a América Latina, sino al mundo entero.
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Ahora bien, acerca del aporte o el avance que le ha dado el artista al
reggaeton, se puede decir que se trata de un cantante que siempre
ha querido globalizar el género para llevarlo a cada uno de los rin-
cones del mundo, por lo que ha mezclado el género que abandera
con otros ritmos universales como la electronica, el hip hop 'y el pop.
Esta concepcion de expandir el reggaeton alrededor del mundo, la ha
hecho evidente en muchas entrevistas en las que ha mencionado “yo
hago musica como latino, pero me reconozco como un ciudadano del
mundo. Y como tal tengo que hacer musica para conectar personas
de Medellin, Tailandia o Australia” (J-Balvin, 2019). De esta forma con-
quista a sus seguidores, en tanto que logra poco a poco su objetivo.

Una contribucioén distintiva del artista es que se apartd de la estética
sexista tradicional del reggaetdn, para direccionarse hacia un con-
cepto mas artistico y universal similar al de otros creadores como
Justin Bieber o Bruno Mars. Como dice en una entrevista Mariangela
Rubbini, directora de la revista Shock: “él hizo ver cool al género ur-
bano. Con “Machika” y “Mi gente” (canciones de 2017) dejo a todos
boquiabiertos, porque fue muy inteligente en mezclar el ritmo, el baile
y la esencia latina con los sonidos que gustan afuera” (Semana, 2019,
p. 82). Finalmente, con esto demuestra que revoluciond lo que ha sido
el género a lo largo de los afios.

El Piblico Objetivo “; Y donde esta mi gente?”

El Publico Objetivo es un concepto que se emplea en el ambito del
marketing y la publicidad. Hace referencia a un grupo de personas
con intereses en comun a los que una marca u organizacion quiere
dirigirse. Asi pues, puede llamarse también target, mercado meta,
segmento de mercado o grupo meta, entre otros.

Para continuar con la presentacion del concepto, se abordara la pers-
pectiva de dos autores. Kotler y Armstrong creadores del libro Fun-
damentos de Marketing (2003), definen el concepto Publico Objetivo
como mercado meta, el cual consiste en “un conjunto de comprado-
res que tienen necesidades y/o caracteristicas comunes a los que la
empresa u organizacion decide servir” (p. 255). De esta definicion se



Variables de marca en las industrias creativas y culturales

destaca la importancia que tienen estos mercados para las diferentes
organizaciones 0 marcas, dado que su comunicacion y estrategias se
centraran en estos.

Por otro lado, Stanton, Etzel y Walker autores del libro Fundamentos de
Marketing, afirman a su vez que el mercado meta es “el segmento de
mercado al que una empresa dirige su programa de marketing” (2004,
p. 271). Con esta definicidon se entiende finalmente que el publico
objetivo es un segmento especifico en el que se centra una empresa
U organizacion para cumplir determinados objetivos.

Ahora bien, es importante mencionar que un publico objetivo o mer-
cado meta le sirve a las marcas, empresas u organizaciones para
direccionar de forma eficaz sus estrategias, optimizando recursos
para disminuir costos al momento de llegarle a sus consumidores. En
ese sentido Philip Kotler (2002) en su libro: Direccion de Marketing.
Conceptos Esenciales agrega que “las empresas obtienen resultados
Optimos cuando escogen con cuidado su mercado meta y preparan
programas de marketing a la medida” (p. 12). En pocas palabras,
para las firmas es clave definir su publico objetivo para saber a quién
llegarle y como hacerlo, logrando que la propuesta que se planteen
sea rentable y exitosa.

Caracteristicas

Para que una marca pueda estructurar adecuadamente su publico
objetivo dependiendo de sus necesidades, es necesario que este se
cree bajo unas caracteristicas, que segun Wisenblit (2008), son las
bases para una segmentacion del mercado especifica.

En definitiva, estas caracteristicas les permitiran crear, identificar y
conocer de una manera mas profunda al publico al cual desean lle-
garle. Todo esto con el fin de cumplir sus objetivos de comunicacion
y mercadeo.
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Figura 1: Bases para la segmentacion del mercado

Hechos
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y vaLs (Valores y Estilo de Vida)
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|

* Valores y creencias socioculturales

percibido y nivel de relacion

Fuente: Wisenblit, J. (junio de 2008). “Segmentation: From Tra- ditional Bases
to Behavioral and Micro-Targeting”. Ensayo en proceso Stillman School of Business,
Seton Hall University, South Orange, Nueva Jersey.

Generacion millennials “La familia”

Los millennials son un publico que comprende las personas nacidas
entre los afios 1981 y 2000. Aungue requieren de constante retroa-
limentacion, se trata de una generacién que se caracteriza por ser
multitarea, con direccion al logro y totalmente apartados de lo lineal
(Gonzales, 2014). Por lo que son considerados de alto mantenimien-
to (high maintanance), es decir, necesitan continuamente de un fee-
dback, puesto que crecieron en un ambiente donde siempre han sido
supervisados y observados por los adultos como sus padres, familia-
res, docentes, nifieras y psicélogos, entre otros. Esta generacion esta
formada por mas de 80 millones de personas en Estados Unidos, mas
de 51 millones en Europa y en el ano 2025 supondra el 75 por ciento
de la fuerza laboral del planeta. El 81% de esta poblacion tiene perfil
en Facebook y el 83% duerme con el movil (Estudio BBVA, 2015).

Los millennials se distinguen por su optimismo porgue creen en la
capacidad de cambiar el mundo, ademas, son dindmicos, les gus-
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ta viajar, explorar culturas y gastronomias, requieren de momentos
de adrenalina y flexibilidad (Giraldo & Herrera, 2016, p.13). Hay que
destacar que no e€s una generacion estatica, esta muy ligada a las
experiencias y a adaptarse a nuevos retos o cambios inesperados.
Tienen gran afinidad con la tecnologia, son considerados nativos di-
gitales, puesto que han crecido paralelamente al surgimiento de las
Redes Sociales en una era de comunicacion instantanea y saturacion
de informacion (Barbagallo, 2003, pp. 65-68). Asi pues, requieren de
una comunicacion constante con el mundo, estar hiperconectados,
considerando que la tecnologia es el elemento principal que los dife-
rencia de las otras generaciones.

Segun el portal web de la empresa alemana de estadisticas Statista
(2016):

El 87% de los millennials usan entre dos y tres aparatos
electronicos con conexion a internet (smartphone, tablet u
ordenador) al menos una vez al dia, ademas mas del 40%
asegura que compraria todo online si tuviese la oportunidad.

Esto reafirma el apego que tiene esta generacion por lo digital, inte-
ractuando la mayor parte del tiempo en internet y realizando distintas
actividades que los mantienen constantemente informados. La mayor
parte de la informacién la obtienen a partir de redes sociales como
Instagram, Facebook, Twitter, Youtube'y Snapchat, con el fin de comu-
nicarse, expresar emociones u valoraciones para construir y reforzar
su identidad y buscando la aprobacion a través de una respuesta por
parte de su publico con respecto a una opinién o contenido. Asi mis-
mo, son partidarios de publicar la mayoria de sus actividades diarias
en redes (Riviera et al., 2017, p. 7).

Otro punto importante es que al ser una generacion que se ha desarro-
llado en un entorno con problemas ambientales criticos, relacionados a
su vez con el calentamiento global, han ido construyendo una cultura
enfocada hacia la sostenibilidad, el cuidado del medio ambiente y el
reciclaje, por ello en sus motivaciones esta presente el cuidado del
planeta; apoyando mas que las generaciones anteriores, las causas
sociales y las marcas responsables o ecofriendly (Barton, et al., 2014).
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Para finalizar este apartado, diremos que, en relacién con la musica,
los millennials prefieren escucharla por medio de plataformas digitales
(via streaming). Esto se puede evidenciar a través de un informe que
realizé la compafiia de investigacién de mercados Global Web Index
acerca de sus preferencias al escuchar musica, ya sea en radio o en
streaming; donde se demostraba que los millennials prefieren repro-
ducir musica via streaming en comparacion con la radio, y su tiempo
de reproduccion oscila alrededor de una 1h 30 minutos (Global Web
Index, 2018). En efecto, es una generacién que migré completamen-
te hacia lo digital por lo que es mas exigente a la hora de escuchar
musica, por ende, estan dejando de lado los medios tradicionales por
unos mas inmediatos como la plataforma Spotify.

Medellin musical cultural “Made in Medellin”

Con respecto a Medellin, en esta investigacion se abordara el contexto
musical cultural, ya que es importante que el lector tenga un conoci-
miento de la ciudad objeto de estudio y como la marca J-Balvin le ha
aportado a su ciudad de origen.

Al pasar de los afios Medellin ha tratado de desligarse del ideal in-
ternacional de urbe violenta para construir una nueva imagen como
ciudad innovadora y creativa. En el afio de 1991 fue tildada como la
ciudad mas violenta e insegura del mundo, presenté una tasa espeluz-
nante de 396 homicidios por cada 100.000 habitantes tras un aumento
desde mediados de los afios 80; luego de 1991, la tasa descendio
(Rodriguez, 2017, p. 53). No obstante, a pesar de que no se ha erra-
dicado la violencia, Medellin esta apuntando a mitigar este problema
desde la cultura como un derecho que puede garantizar la buena
calidad de vida y el disfrute de la ciudad. Asi pues, desde la década
de los noventa se han formulado una serie de planes estratégicos
para la ciudad y el Area Metropolitana. El mas actual es el Plan de
Desarrollo Cultural de Medellin 2011-2020, el cual tiene como objetivo
“Promover y consolidar a Medellin como un espacio cultural abierto
al mundo, equitativo, incluyente, deliberativo y diverso que promue-
ve la implementacion de politicas culturales participativas al servicio
de la consolidacion de la ciudadania cultural” (Alcaldia de Medellin
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y Universidad de Antioquia, 2011, p. 63). En pocas palabras el plan
busca enlazar dos ¢pticas con las que ha sido planteada la cultura en
la ciudad: como mecanismo de inclusion y como estrategia de urbe
competitiva (proyeccion internacional).

Actualmente, la ciudad cuenta con numerosos espacios publicos e
insumos culturales considerados de calidad en cuestiones de disefio
y oferta de servicios. Los mas significativos en esa nueva imagen de
la ciudad son el “Centro de Desarrollo Cultural Moravia” y los ocho
“Parque-biblioteca”, donde la mayoria se encuentran ubicados en
corregimientos y comunas que tradicionalmente se localizaban mar-
ginadas del planteamiento urbano. De este modo el gobierno local
aspira enfrentar las tensiones sociales de la periferia con proyectos
estratégicos direccionados a convertir los espacios publicos en esce-
narios para la cultura, el entretenimiento y la educacion. En términos
del exalcalde Sergio Fajardo, con la construccion de estos equipa-
mientos se trataba de: cambiarle la piel a la ciudad, y generar nuevos
espacios publicos para el encuentro, la ciudadania y la solidaridad
(Fajardo, 2008, pp. 168-174).

Hay que destacar que Medellin ha logrado instaurar ese ideal de ciu-
dad innovadora y creativa porque ha sido reconocida por dicho mérito.
Esto se puede demostrar gracias al premio que obtuvo en el concurso
City of The Year en 2013, el cual fue organizado por el diario estadou-
nidense Wall Street Journal y Citi Group; en el que gano por encima de
ciudades como Tel Avivy New York, las otras dos finalistas de dicho
concurso, Y fue elegida por encima de 200 ciudades de todo el mundo
(Urna de Cristal, 2018). En definitiva, a pesar del premio recibido, la
urbe sigue trabajando fuertemente en distintos proyectos direcciona-
dos hacia la sostenibilidad, la educacion y la misma cultura, para seguir
cumpliendo los objetivos que tiene en pro del crecimiento de la ciudad.

En cuanto a su cultura musical, Medellin ha sido una urbe melémana
que se ha caracterizado por la adopcion de géneros importantes, tales
como: el tango, el rock, la salsa, el vallenato y por ultimo el reggaeton,
a tal punto que se le ha considerado la capital mundial de cada uno de
estos ritmos. Es catalogada como la capital colombiana de la musica,
ya que en ella se encuentran todas las empresas fuertes e importantes
de discos del pais (Garcia, 2013).
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Actualmente, el género que esta en auge en la capital Antioquefia es
el reggaeton. Medellin es conocida como su capital gracias a que los
artistas colombianos se han posicionado dentro de las canciones mas
escuchadas, generando alianzas y colaboraciones con cantantes de
talla mundial y haciendo una ciudad atractiva para producir musica.
En efecto, esto ha sido posible gracias a cantantes como Maluma,
quien lanzé una cancion junto Madonna, la reina del pop, a la cual tituld
Medellin. Karol G es otra de esas figuras trascendentes, pues revo-
lucion¢ la idea de que este género es exclusivamente para hombres,
construyendo una perspectiva musical propia. Nicky Jam, al ser esta-
dounidense encontro en Medellin un nuevo hogar de oportunidades
para confiar en sf mismo, reviviendo su carrera musical. Y finalmente,
el nifio de Medellin J-Balvin, que, con su reconocimiento como icono
mundial, entre otros que fueron mencionados antes, ha ayudado a
consolidar fuertemente el titulo que tiene la ciudad ante el mundo.
Asi mismo, es importante mencionar que otros artistas de diferentes
géneros se han interesado en el reggaetdn, es el caso de Shakira y
Carlos Vives, quienes realizaron fusiones maravillosas con la musica
urbana, mostrando el potencial y el talento que se encuentra dentro de
la muUsica colombiana, mas propiamente la que surge desde Medellin.

En definitiva, Medellin y sus artistas han logrado trascender este género;
en la ciudad nacieron proyectos que han alcanzado el éxito mundial,
generando una repercusion mayor y diferenciadora, tanto asi que existe
una frase particular en el gremio de productores que dice que “si en
Medellin no pega, esto no seréa un éxito”. Los paisas son los jueces a la
hora de llevar o no un album al mundo, en la ciudad se graba, se pro-
duce y se distribuye todos los dias el reggaeton (Colombia CO, 2021).

Metodologia

El estudio realizado es de tipo correlacional, en donde se analiza la
influencia de una variable sobre la otra, en este caso la variable de
la marca J-Balvin vs. su publico. Este cruce de variables permitira
caracterizar las estrategias de la marca para determinar finalmente el
nivel de influencia y posicionamiento que tiene en el publico millennials
de Medellin.
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El trabajo de investigacion también incluyd a la generacion llamada
“Generacion Y”, que comprende a los nacidos entre los afios 1981 y
2000. Se enfoco en los jovenes entre los 18 y 24 afios, con un nivel
socioecondmico medio, es decir, estratos 3y 4.

Esta investigacion se abordd a partir de un enfoque cualitativo, con
estrategias como: Métodos Biograficos y Teoria Fundamentada.

Segun la Universidad de Valencia,

Los métodos biograficos integran los relatos de toda una
vida o de determinadas etapas o acontecimientos biografi-
cos de relevancia de la persona estudiada, ademas de toda
la informaciéon o documentos de los que se pueda disponer
sobre la vida del sujeto objeto de estudio, con el propdsito
de conocer y analizar la percepcion de la realidad social de
la persona estudiada (2017, p. 91).

Estos permitiran realizar una construccion biogréafica de J-Balvin para
tener un conocimiento general de la marca, a partir de documentos y
entrevistas encontradas.

La segunda estrategia sera la Teoria Fundamentada. Glasser (1992)
la define como:

Una metodologia de andlisis unida a la recogida de datos,
que utiliza un conjunto de métodos, sistematicamente aplica-
dos, para generar una teoria inductiva sobre un area sustanti-
va. El producto de investigacion final constituye una formula-
cion tedrica, o un conjunto integrado de hipotesis conceptua-
les sobre el area sustantiva que es objeto de estudio (p. 30).

En otras palabras, se trata de un método para construir teorias o hip6-
tesis que se crea inductivamente a partir de un cuerpo de datos sobre
el objeto de estudio. Asi pues, esta estrategia permitira que desde
el publico millennials se pueda entender como perciben la marca J-
Balvin, identificando variables como el posicionamiento, la reputacion
y el nivel de influencia. Ademas, se abordara desde la técnica de la
entrevista que nos ofrecera dicha informacion; para lo cual, se con-
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sultard a 15 personas: 10 a quienes les gusta el artista y 5 a quienes
no les cautiva, con el fin de tener un panorama en ambas posiciones.

Resultados

Las entrevistas contenian tres mundos con sus respectivas preguntas.
El primero estaba relacionado con el Personal branding, el segundo
con el género musical y el tercero con J-Balvin en la cultura local.

Por saturacion de la informacion quedaron 12 entrevistas, dentro de
las cuales a uno de los encuestados no le gusta el género reggaeton,
pero si el artista. Estos entrevistados estudian carreras como: biologia,
publicidad, produccion de television, ingenieria y veterinaria. También,
algunos trabajan en cargos como: fotégrafo, encargado de obra, in-
vestigador y gerente.

Preguntas filtro

Inicialmente, se plantearon una serie de preguntas, con el fin de co-
nocer si al entrevistado le gustaba el género, el artista o si este se en-
contraba en su top of mind. Con respecto a dichos cuestionamientos,
la gran mayoria de los entrevistados mencionaron que les gustaba el
reggaeton porque tiene ritmos pegajosos, los cuales generan un am-
biente agradable que permite socializar; como dice Nicolas Montoya
gerente biolégico de 23 afios “es un género que permite dinamizar o
ambientar en pro de algun parche”. Asi mismo, se encontrdé que para
gran parte de ellos J-Balvin estaba en la lista de sus 3 artistas prefe-
ridos, lo que evidencid que se encuentra en el top of mind. Ademas,
agregaron que les gustaba principalmente porque es un cantante pai-
sa que no se despega de sus raices, tiene buenos ritmos y es autén-
tico. “Se mueve diferente, el man no es el tipico reguetonero que se
viste con cadenas y habla de cualquier tema comun, sino que sabe
hacer otras cosas diferentes y por eso resalta” (Camilo Cano Salazar,
investigador de 23 afios). Con esto se puede explicar por qué J-Balvin
estd cambiando esa narco estética y estereotipo de reguetonero que
siempre ha mostrado el género a lo largo de los afos.
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Primer mundo: Personal branding

Este fue creado para identificar las caracteristicas del artista estu-
diado, conocer la imagen de la marca, la percepciéon del publico e
identificacion de este con el cantante.

En lo que se refiere a la imagen de marca y ante las preguntas ;como
describirias a J-Balvin? y ;qué es lo que mas te llama la atencion de
él?, gran parte de los entrevistados lo describieron como una persona
original, creativa e innovadora que se proyecta siempre para cosas
grandes, revolucionado la industria del reggaeton con ritmos que son
un hitdonde destacan estéticas artisticas fuera de lo comun. Cano su-
braya que J-Balvin es un artista “Unico, el man hace musica universal,
le gusta a todo el mundo y los ritmos son muy pegadizos”. Asi mismo,
Emmanuel Salazar estudiante de ingenieria civil de 23 afos agrega
gue “es una persona que se proyecta a cosas grandes y lo que se pro-
pone lo consigue”. Por lo que se nota que el publico lo esta viendo de
la forma en que este siempre ha querido mostrarse; un artista original
que lucha por sus suefios, haciendo musica para todos.

A continuacién, con respecto a lo que mas les llama la atencion de
este, casi todos concordaron que se destaca por ser una persona hu-
milde, espiritual, exitosa, talentosa y que transmite buenas energias,
marcando tendencias en cada proyecto que realiza. Como lo dice
Valentina Ochoa, estudiante de publicidad que tiene 20 afios: “su estilo
impacta y mas la forma como transmite lo que es, sin importarle si a
las personas les gusta o no lo que él usa. Logra marcar tendencias”.
En definitiva, podemos decir que J-Balvin es un artista integral, que
mas que ser un icono mundial de reggaeton, es una persona que no
deja de lado sus valores y esa humanidad que lo caracteriza. Por lo
que sobresale como un referente en la actualidad.

Acerca de la percepcion del publico, se realizaron unas preguntas
enfocadas a conocer si el artista era coherente con sus acciones y qué
lo diferenciaba de los demas cantantes. Al respecto, la mayoria de los
interrogados mencionaron que si era coherente, ya que transmitia una
misma esencia tanto en lo musical como en lo personal; asi mismo,
agregaron que sus pilares diferenciadores con respecto a otros son
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la humildad (buenas energias), su originalidad en ritmos, creatividad
e innovacion constante.

Con respecto a este topico Montoya destaca que:

El man resalta por su empatia, el tema de marcay el ser ca-
paz de entender a su publico/cliente; logrando empatia para
vendérsela casi hasta el alma de la persona como un top of
soul. Posicionandose, logrando cosas innovadoras como las
cooperaciones con artistas de otros géneros. El ya habia he-
cho todo su trabajo de marca, primero se diferencio y luego
se siguio diferenciando. Me parece un crack en eso, dema-
siado creativo (Montoya, 2020).

Esta respuesta impacto frente a las demas, puesto que fue el Unico
de los entrevistados que lo percibid y describié como una marca. En
conclusioén, se puede decir que dicha apreciacion da pie para sos-
tener que hay personas que lo estan distinguiendo como una marca,
la cual tiene todo un proceso creativo y comunicativo para conectar
con su publico.

Finalmente, se realizd una Ultima pregunta enfocada hacia la identifica-
cion de los entrevistados con la marca. Gran parte de ellos respondid
que tenian una afinidad con J-Balvin, en cuanto a lo fisico con su estilo
polifacético, y en lo personal, en relacién con su energia, espiritualidad
y positivismo frente a distintas circunstancias. En definitiva, se puede
decir que es una marca que asi como atrae con su musica, también
conecta e identifica al publico con su esencia.

Segundo mundo: Musica

En cuanto a este, se realizaron preguntas direccionadas a conocer la re-
lacion que tienen los encuestados con la musica del artista, su frecuencia
al escucharla, momentos de consumo y sensaciones que les genera.

Al preguntarles acerca de estos temas, la mayoria de los entrevista-
dos sefialé que les gustan sus ritmos porgue son alegres, divertidos,
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pPegajosos, buenos para bailar o ambientar. Asi mismo, agregaron que
Sus canciones no poseen un contenido sexista, por lo que les transmite
sensaciones de alegria, tranquilidad, desconexion, ganas de bailar y
de “perrear hasta el fondo” (Ana Sofia Quintero, 22 afios, estudiante
de biologia). Por otro lado, indicaban que por general lo escuchaban
mas de dos veces al dia, ya fuera por iniciativa propia o porque en su
entorno estaba presente. Ademas, algunos de los lugares que des-
tacaron para consumir la musica de J-Balvin son: las discotecas, os
bares, en la casa, el trabajo y el carro. Asi pues, como dice Andrés
Henao estudiante de produccién de television de 21 afios “es un icono
mundial, que esta en todas partes y pega lo que sea”, por lo que es
inevitable no escucharlo por lo menos una vez al dia.

Tercer mundo: Cultura

Este ultimo tépico tuvo como objetivo principal conocer coémo le ha
aportado el artista a Medellin desde la musica culturalmente, por lo
que se realizaron las siguientes preguntas: ;,de qué manera crees
que contribuye J-Balvin con la cultura de Medellin? y jconsideras
que J-Balvin ha dejado en alto la cultura paisa en el contexto inter-
nacional? A lo que todos los entrevistados concluyeron que el artista
si ha contribuido, ya que se le nota el amor por la ciudad que lo vio
crecer, ha promocionado a Medellin como una urbe de alto potencial
para cumplir los suefios y aprovechar las oportunidades, cambiando
ese ideal de pais de narcotrafico, como indica Ochoa: “ya se ve a
Colombia como el pais de J-Balvin y no de Pablo Escobar, él hace
que evolucione su imagen, que se tenga la ciudad en el radar inter-
nacional”. Todos concluyeron en este punto, que ya no es Medellin
= Pablo Escobar, sino Medellin = J-Balvin. Ademas, destacaron que
el artista motiva constantemente a los jovenes a cumplir sus suefios,
invitdndolos a ser referentes, asi como lo es él. Asi pues, ha sido una
pieza clave en la cultura de Medellin y en la transformacion de ese
estereotipo errado que tiene el pais.
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Conclusiones

A'lo largo de su carrera J-Balvin siempre ha tenido como fin principal
expandir su musica a cada rincén del planeta, esto ha sido posible
gracias a que desde sus inicios construyo una marca solida y cohe-
rente que logra generar conexiones emocionales con su publico. Asi
como impacta con su masica, J-Balvin ha sobresalido por su marca
personal, es decir por su esencia, llegando a las personas mas como
José Osorio que como la estrella J-Balvin y en esto radica el éxito de
su carrera.

Se destaca que alo largo de la investigacion no se encontraron fuentes
de informacion académicas acerca del artista, por lo que el trabajo
bibliografico y documental se desarrollé a partir de revistas, periédicos
y paginas web referentes a la musica.

Asi pues, se confirma que J-Balvin ha logrado ser un personal bran-
ding destacado, ya que cumple con todas las caracteristicas que com-
ponen una marca personal exitosa: autenticidad, integridad, consis-
tencia, especializacion, autoridad, diferencia, pertinencia, visibilidad,
persistencia, buena voluntad y actuacion, pues estos son criterios que
debe tener una marca personal auténtica y eficaz.

A continuacion, en sintesis, se recordara como se desempena el artista
en cuatro de las caracteristicas ya mencionadas:

Autenticidad: se muestra tal y como es, todo esté alineado en su
forma de ser y presentarse.

Consistencia: aunque su estilo se ha renovado, mantiene una
imagen que se corresponde con su esencia de marca.
Autoridad: todos sus premios y nominaciones lo definen como un
lider y experto en su género.

Visibilidad: esmuy activoensusredes sociales, permanentemente
crea musica y contenido. Sobre este aspecto da cuenta el gran
numero de seguidores en Instagram, Twitter y otras plataformas.

Acerca de sus estrategias como marca, inicialmente el artista se alejo
de esa narco estética con liricas sexistas caracteristicas del reggaeton,



Variables de marca en las industrias creativas y culturales

para incursionar en un nuevo estilo mas artistico y universal que impac-
te a mas personas. Asi mismo, las redes han sido su medio principal
para conectarse con su publico y masificar su esencia, haciéndolo
participe de su cotidianidad y transmitiéndole siempre un mensaje de
vibras positivas muy caracteristico de si. Para finalizar, otra estrategia
importante ha sido su constancia, pues es un artista que siempre tiene
algo nuevo para mostrar, hecho que es importante para diferenciarse
y mantenerse en la industria musical.

Gracias a esta investigacion, se logra identificar que el artista cuenta
con un alto nivel de influencia y posicionamiento dentro de la gene-
racion millennials de Medellin. J-Balvin ha influenciado por medio de
su estilo y esencia, pues muchos se sentian identificados con esto,
tanto asi que han aplicado su moda o personalidad en aspectos de
su vida cotidiana. Asi mismo, se encontré que el cantante esta alta-
mente posicionado en la mente de los jOvenes de esta generacion,
pues al preguntarles por el género inmediatamente 10 mencionaban
como referente principal, sin dejar de lado los buenos comentarios
acerca de la esencia del artista. Asi pues, su musica es escuchada
todos los dias en distintas situaciones cotidianas de forma repetitiva,
lo que evidencia que lo tienen presente a donde quiera que vayan 'y
gue cuando se trata de reggaetén nunca pasa desapercibido.

Finalmente, como hallazgo importante, hay que anotar que ha logrado
cambiar el estereotipo erroneo de Medellin ante el mundo, ya no es
la ciudad de Pablo Escobar sino la de J-Balvin, gracias a que la pre-
senta como un lugar cultural, diverso y lleno de oportunidades donde
los suefios se hacen realidad, convirtiendo la urbe en casa y cuna de
nuevos artistas, tanto locales como internacionales. Del mismo modo,
ha sido un referente para los jovenes paisas, puesto que esta impul-
sandolos cada dia a cumplir los suefios para que se destaquen y
logren cosas grandes en sus vidas, asi como lo hace él.
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Resumen

El mundo de la moda colombiana siempre ha tenido a Medellin como
su capital referente, y esto gracias a Colombiamoda, semana anual
que se realiza en la ciudad y con la cual se ha dado a conocer como
gran influencia en tendencia e innovacion en el contexto Latinoameri-
cano. Los desfiles que se realizan durante dicha feria no solo atraen a
los amantes de la moda, sino también a quienes estan interesados en
invertir en la ciudad. Se trata de un nicho que permite realizar nuevos
negocios y abrirle la puerta tanto a emprendedores como a modelos
que desean impulsar sus carreras. Las colecciones de Colombiamoda
siempre traen algo distinto cada ano, los expositores tratan de superar
su propio trabajo para poder marcar una diferencia entre ellos.
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El desfile de Johanna Ortiz: Caprice, el de Fila: Heritage Fall/Winter, y
el de Tennis + Poker: Poker by Tennis, fueron algunas de las pasarelas
gue en la versién numero 29 de la feria llamaron la atenciéon ya que
se salieron de lo que normalmente se hace en Colombiamoda. Las
colecciones se mostraron en locaciones diferentes de donde normal-
mente se realiza el evento (Centro de Convenciones Plaza Mayor), y
cambiaron tanto la manera en que estaba disefiada la pasarela, como
la disposicion de los espectadores, dando frescura y novedad a la
semana de la moda de Medellin en 2019.

Para este estudio se realizara un analisis de dichos desfiles, observan-
do los videos de las pasarelas y realizando entrevistas a expertos en el
tema, incluso a productores que trabajaron en dichos eventos. De esta
forma se tendra un mayor entendimiento sobre cdmo es el proceso de
creacion y su comprension en los elementos de composicion de las
puestas en escena.

Palabras clave: personalidad de marca, pasarelas, puesta en escena,
Colombiamoda.
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Introduccion

Los desfiles de moda mas importantes que han sido conocidos como
The big four son los de la Semana de la Moda de Paris, Nueva York,
Milan y Londres. Estos se realizan dos veces al afio: una para presentar
la coleccion de otofio-invierno y la otra para la colecciéon de primavera-
verano. La industria de la moda constituye un activo importantisimo
dentro de la economia global y se ha convertido en un significativo
motor de crecimiento econdmico en muchos paises (Padilla, 2018).
Segun el Informe McKinsey de 2019, la manufactura de la moda re-
presenta mas de 2.5 billones de ddlares y en promedio un desfile de
modas puede costar entre 300.000 y un millon de ddlares.

Para promover estos desfiles, las firmas necesitan hacer publicidad
de la pasarela que van a presentar. Ademas, esto no solo ayuda a
que se hable de la marca, sino a que también se generen activos.
Las ganancias de estos desfiles se pueden medir en la cantidad de
publicity que hayan generado, segun todomkblog.com. Publicity es
un recurso para las empresas que les ayuda a obtener un espacio
gratuito en los medios de comunicacion, permitiendo persuadir con
apariciones a su publico y posicionando sus servicios. Con publicity,
las marcas se ahorran el dinero que hubieran invertido en publicidad,
por eso se habla de ganancias, y las compafiias con mas ganancias
en lo que se ha dado en llamar publicity en el primer semestre del
2019 fueron segun la revista Forbes: Coach con $27 millones, Dior con
$22.6 millones y Gucci con $19.4 millones. En Medellin la division textil
no solo permanecié como el gran sector industrial, sino que la mayor
parte del crecimiento se concentré entre los afios 1953 y 1970, como
se indica en la siguiente cita:

Medellin aun se especializa en la produccion textil, sien-
do actualmente reconocida como un importante centro de
moda, no soélo en Colombia, sino internacionalmente. Y aun-
que la constitucion de la economia urbana ha cambiado en
los ultimos afios, este sector sigue siendo un pilar fundamen-
tal de la misma (Sanchez, 2013, p. 216).
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Personalidad de marca

Para Passat (2006), una marca que no tenga personalidad permanece
anénima, con muy pocas posibilidades de sobrevivir en el mercado, y
en el mundo de las pasarelas es creada a partir de su personalidad,
es uno de los medios por el cual ella puede ser expresada para que
sus clientes la conozcan, entiendan y vivan.

Segun Moliné (2014), para que las marcas sean marcas, no solo deben
ser nombres sino personas, ya que la personalidad da al producto o
servicio aspectos para que se identifique y se diferencie de la compe-
tencia. D, queeY Porpor su parte Pol (2016), afirma que la identidad
visual proyecta una determinada personalidad de la marca, a través
de sus elementos gréficos, espaciales y cromaticos.

De acuerdo con Keller (2008), la relevancia y lo que diferencia a una
marca de su competidor se obtiene mediante las experiencias y opi-
niones que mantiene el consumidor a través del periodo de interaccion
0 de compra. La personalidad de marca es una faceta de la identidad
gue posee una marca (Kapferer, 1992). Sin embargo, una marca no
tiene solo una dimension, sino que se le atribuye un conjunto de ca-
racteristicas humanas, como indica Aaker (1997).

Cualqguier marca que quiera atraer publico o mantener el que ya tiene,
debe ser consciente de que su identidad es o mas importante. En la
moda, por ejemplo, si un posible consumidor no entiende el mensaje
gue se quiere transmitir (marca o diseflador) a través de las prendas,
entonces hay que recrear el concepto. Todo recae en que si sea posi-
ble lograr la comunicacion que se penso desde un principio.

Pasarelas y puestas en escena

El mundo de la moda siempre ha dado de qué hablar, desde el con-
cepto de los disefiadores hasta las prendas que llevan a las pasarelas.
Los primeros desfiles de moda estuvieron relacionados con el teatro
y surgieron al mismo tiempo que el cine. Por eso, en los afios 20, los
desfiles de moda empiezan a ser un evento social y se dejan de utili-
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zar como Unico escenario los salones parisinos, pues se comienzan a
llevar a cabo en eventos deportivos y en grandes almacenes.

Al estar presentes en la misma época, las tematicas eran parecidas
y casi que iban de la mano, tanto el cine como la moda tomaron ele-
mentos del teatro para sus espectaculos. Estas dos formas artisticas
trabajaron con los recursos fisicos del teatro, desde la puesta en es-
cena hasta los actores, esto es, de maneras diferentes, pero con fines
similares. El teatro es la conexién entre los actores y la audiencia, es
el espacio en donde el escendégrafo muestra su arte. Este espacio
permanece inerte hasta que viene a la vida gracias al drama, como
dice Howard (2019). Eso mismo es la pasarela, €s lo que sucede entre
el espectaculo y el publico.

En los anos 70 el disenador Kenzo inaugura los desfiles mediaticos,
los espectaculos de pret-a-porte que surgieron en la década anterior,
de este modo la puesta en escena comenzo a tener gran importancia
y surgio6 la figura del escendgrafo de pasarela que es el encargado
de disefiar la composicion del escenario.

El escendgrafo de pasarela debe considerar cada parte de ella, y
como dice Cid (2015), debe tener una nueva vision del espacio y del
tiempo. A este le corresponde el andlisis semidtico como un punto de
partida para asi apropiarse de cualquier locacion, como lo son par-
ques, centros comerciales y aeropuertos, etc. La puesta en escena, la
eleccion de los modelos, la iluminacion, la musica, el estilismo de los
conjuntos, el maquillaje y la pelugueria deben responder a esta idea
general, sin que ninguno de los elementos destaque mas que |0s otros.
Todo esto hace de cada desfile un evento unico (Peisajovich (2017).

Cuando se realiza un desfile, las prendas pasan a un segundo plano; la
escenografia, la narrativa del acto y el mensaje que el director creativo
quiere transmitir se vuelven el mayor instrumento de comunicacion que
posee la marca, segun lo afirma Vidal (2019). Ademas, la fusion de
moda y arte favorecen la forma en que estos elementos se perciben,
ya que en los espectaculos se pueden ver todas las ideas ya mate-
rializadas de una manera en la que el publico pueda conectarse con
el mensaje que se quiere transmitir. Pol (2016) afirma que la identidad
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visual proyecta una determinada personalidad de la marca, a través
de sus elementos graficos, espaciales y cromaticos.

La escenografia de las pasarelas es primordial para la comunicacion
de moda, los detalles deben tenerse en cuenta, desde las instalacio-
nes minimalistas hasta los grandes disefios de sets. La escenogra-
fla es usada para simbolizar el poder y el origen de una marca, las
elecciones de escenario y la ambientacion son partes fundamentales
de la promocion de un disefiador de moda, de acuerdo con Mendes
(2019). Es necesario indicar que una pasarela no solo representa una
coleccion, sino que también transmite una idea, se lleva a cabo una
performance con el fin de hacer que el espectador desee lo que acaba
de ver, una realidad paralela.

El propdsito de la publicidad de moda no es hacer pensar, sino que el
consumidor acepte por buena y necesaria esa novedad que ademas
va a reportarle un prestigio casi inmediato, dice Casajus (2017). De
acuerdo con esto, este tipo de eventos son definidos comiunmente
como hechos inusuales gue irrumpen en o cotidiano, su intencion
siempre sera la de comunicar algo de forma poco convencional, como
dijo Vasquez (2015). Con esto, o que se quiere hacer es vender la
marca, no la moda. Ademas, hay que tener cuidado con el como se
presenta la marca y ese mundo paralelo, ya que todo acto de puesta
en escena acaba por tener una inevitable dimension pragmatica que
puede decidir su éxito o fracaso, como dice Vieites (2016).

Para Szuchmacher (2015), también es importante considerar a los
espectadores que asisten a dichas presentaciones, pues sin ellos el
espectaculo no tiene sentido. Con este imaginario que se han ideado
las marcas, se crea un mundo en el que pueden expresar de una
mejor manera sus ideas, y hay una fusion entre publicidad y entrete-
nimiento en el que pueden brindar continuidad a traveés del tiempo,
como dice Caro (2014). La moda es comunicacion, estéa intrinseca-
mente relacionada con los habitos sociales y la época, por eso, las
pasarelas ya no son como antes, las marcas se tienen que reinventar
constantemente para ser llamativas al publico, como lo plantean Cu-
riel et al. (2017).
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Cuando el montaje es coherente y los actores son buenos, la potencia
de la interpretacion esta directamente relacionada con el tamafo que
la proyeccion lo permite, mueve al espectador de una forma visceral
(Cabur, 2015). Estos resultados dan paso a que los disefiadores se
conduzcan segun las puestas en escena. Con la escenografia, se
ayudan profundizando en los elementos de composicién que no se
expresan a través de la ropa, creando sensaciones de marca con ar-
monia. Para Ceballos (1992), una verdadera puesta puede interpretar
y destacar para los oidos, para los 0jos, y sobre todo, para el espiritu,
llamando asi la atencion de los consumidores en los desfiles.

Gracias a esto, la marca puede generar relaciones no solo entre per-
sona-marca, Sino entre persona-persona, y esta relacion se puede
fortalecer en el momento en que ambas partes conectan sus atributos
y rasgos de personalidad (Pirela et al, 2004).

Colombiamoda

En 1987, Roque Ospina, Clara Echeverry y Alicia Mejia fundaron Inex-
moda como la ruta en donde se pudieran mantener las relaciones
comerciales con EE. UU. Tres afios mas tarde empezé Colombiamoda,
un evento para que se mostrara el talento local pero con talla interna-
cional. Nacié como una alternativa a la violencia proveniente del nar-
cotrafico de los afios 80 y 90. Se queria mostrar a Medellin como una
ciudad renovada y asi dar un mensaje de esperanza a sus habitantes
y visitantes, y que estos pudieran ver que la ciudad tenia mucho mas
por entregar al mundo que solo sus facetas negativas.

La feria textil no solo dio paso a que se crearan negocios regionales,
sino que también atrajo al mercado internacional, permitiendo asi que
las marcas locales ahora fueran reconocidas en todo el mundo (Areiza,
2019).

Colombiamoda es la semana de la moda de Medellin, que gracias a
su historia en el sector textil es la mas importante en el contexto latino-
americano, valga decir que en el afo 2019 realizé su edicién numero
30. Segun El Espectador (2019), asistieron cerca de 70.000 personas
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y se conectaron 475 marcas con 11.800 compradores durante los 3
dias de la feria. Hubo 900 citas de negocios y de acuerdo con la firma
encuestadora Invamer, en ese afio podrian haberse cerrado transac-
ciones por 143 millones de ddlares.

En la edicion numero 30 la pasarela inaugural contuvo un mensaje
dedicado al talento nacional, a las mujeres cabeza de familiay empren-
dedores que se quieren internacionalizar. La disefiadora Johanna Ortiz
plasmo el espiritu de la mujer como espontanea, aventureray arriesga-
da. Su trabajo estuvo enfocado en el volumen con volantes y mangas
amplias, apoyandose en las tradiciones colombianas como o son las
vajillas de barro del Tolima. Es una disefiadora que trata de estar a la
vanguardia sin dejar su estilo atras, demostrando asi su capacidad de
merecer estar en el mundo de la moda (Colombiamoda, 2019).

Metodologia

La investigacion tiene un enfoque fenomenolédgico — interpretativo, un
método que trata de entender de manera inmediata el mundo del
hombre a través de una vision intelectual basada en la intuicion de o
que se le da o de lo que se entiende (Mardones, 1991). En tal linea de
sentido, fue necesario describir cualitativamente todos los elementos
de la marca y el cémo se recrearon los desfiles de moda. Para este
estudio, se realizaron cuadros comparativos y entrevistas a expertos
en el tema, incluyendo productores que trabajaron en dichos desfiles,
para tener un mayor entendimiento en el proceso de creacion y su
relacion entre las puestas en escena de los desfiles de Johanna Or-
tiz, Fila'y Tennis + Poker realizados en Colombiamoda 2019 con sus
personalidades de marca.

Dado que los eventos ya fueron realizados, se disefié un analisis de
contenido donde se analizaron los videos de los desfiles, estudiando
el maquillaje y los peinados de los modelos, la iluminacion, la musica,
el recorrido de la pasarela, la ubicacion de las sillas, y el lugar del
evento, entre otros asuntos. Por otro lado, se realizaron entrevistas a
expertos del sector de la moda, estas se trabajaron por saturacion de
informacion y bola de nieve.
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Resultados

A continuacion, se presentan las derivaciones con sus descripciones
relacionadas con la personalidad de la marca, coleccion, emplaza-
miento y direccion artistica para entender la naturaleza de las pasa-
relas.

Se eligieron unidades de estudio de los desfiles realizados en Colom-
biamoda 2019 de las marcas Johanna Ortiz, Fila y la colaboraciéon de
Tennis con la cerveza Poker. Se tomaron estos casos porque dichas
marcas realizaron sus pasarelas por fuera de la locacién tradicional
de la feria, presentando una puesta en escena elaborada, innovadora
y experiencial.

Los cuadros comparativos sefialan sus puntos de encuentro y también
las derivaciones en las pasarelas.

Iniciamos con Johanna Ortiz, se trata de una disefiadora colombiana
que después de estudiar en Estados Unidos volvid a Cali, Colombia,
para crear su marca homoénima en 2003. Sus disefios se venden en 72
tiendas nacionales y personalidades de la farandula norteamericana
como lo son Amal Clooney, Sarah Jessica Parker y Lily Collins han
usado sus creaciones.

Tabla 1: Johanna Ortiz

Marca Johanna Ortiz
Personalidad de marca Es una marca alegre, bella, atractiva, dulce, elegante
y tropical.
Concepto de desfile Es una propuesta que muestra una mujer con espiritu

aventurero, sofisticada, elegante y femenina; le gusta
el paisaje tropical, con siluetas inspiradas en los afios
ochenta.

Nombre de la coleccion Capirice.

Lugar de emplazamiento | Palacio de la Cultura Rafael Uribe Uribe de Medellin.

Continda...
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Continuacion

Marca Johanna Ortiz
Escenografia Compuesta por hojas secas en el suelo a lo largo de
la pasarela y también tiene plantas Rhapis decorando
todo el lugar, 1o que nos transporta a un ambiente
tropical y nos adentra en la selva.
lluminacién Las modelos son iluminadas con luz amarilla, dando

una sensacion de calidez y recordando el sol del
tropico.

Musica

La musica es tropical y alegre, en la que se
encuentran artistas como:

Siboney-Connie Francis; One (2017 Remake); --Sudo
Ce La Ou Ye-Les Shleu Shleu; Fever-La Lupe;

Oye Como Va, de Joe Cuba Sextet & Jose Cheo
Feliciano (K&F Edit), entre otros.

Disposicion de las sillas

Disefiada con una primera fila, por lo que la pasarela
es bastante extensa, empezando desde unas
escaleras las modelos recorren todo el primer piso
del lugar.

Modelos

Mujeres esbeltas y muy femeninas; se observa que
algunas no tienen zapatos, otras usan sandalias y
otras utilizan tacones bajos. Estas caminan derechas,
erguidas, elegantes y contentas; no obstante, sin
mucho movimiento de brazos o caderas.

Entre las modelos podemos encontrar a la ex Seriorita
Colombia Gabriela Tafur; también a Natalia Montero,
la primera colombiana en tener una portada en la
revista Vogue, esta abrid y cerr6 el desfile. Por otra
parte, se vio desfilar a la conocida modelo Ménica
Hernandez, entre otras.

Maquillaje

Maquillaje natural, sin pestafiina, ni sombras, solo
lleva rubor e iluminador.

Peinado

Cabellos recogidos en una cola baja y todas portan
una gran Flor de borrachero de diferentes colores a
un lado de su rostro.

Colores

La propuesta cuenta con colores tierra y con tonos
vibrantes con un toque de la alegria; estan presentes
los colores mostaza, negro, blanco, dorado, café,
rojo, palo de rosa, violeta y verde menta.

Fuente: elaboracion propia.
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Seguimos con Cerveza Poker, esta compafiia fue fundada en Maniza-
les, Colombia, en 1929. Es producida por la cerveceria Bavaria y uno
de sus principales pilares es la amistad. Por su parte, Tennis es una
marca de ropa que nacié en Medellin, Colombia, en 1976, cuenta con
128 tiendas en Colombia, Venezuela y Ecuador. Ambos sellos invitan
a un estilo juvenil, urbano, fresco, practico y cémodo. Por lo anterior,
Tennis + Poker conectan correctamente, enfocandose en elementos
como la juventud, la comodidad y un ambiente ameno.

Andrés Ospina, director de Cerveza Poker, explica la coleccion vy el
funcionamiento de esta alianza indicando que llevan un afio uniendo
esfuerzos con la marca Tennis, gran aliado de alta trayectoria en el
sector textil. De este modo se crea una coleccion inspirada en la moda
de los afios ochenta en honor a la amistad, cimiento que ha acompa-
Aado a Cerveza Poker. Por esta razon, junto a Tennis, elaboran prendas
gue unen a los amigos, conmemorando los 90 afios en el mercado
colombiano en uno de los eventos de moda mas importantes del pais.

Tabla 2: Tennis + Poker

Marca Tennis + Poker: Poker by Tennis
Personalidad En la coleccion se pueden notar las caracteristicas por las
de marca que se conoce a Tennis en el mercado, como lo casual y lo

cémodo, anexandolas al toque retro del estilo de Poker.

Concepto Como el slogan lo indica “El amigo que une a los amigos”;
de desfile la intencion de Poker es crear un producto que haga que

las personas se sientan mas cercanas entre ellas y puedan
crear un ambiente agradable. Por eso es por lo que “La pinta
que une a los amigos”, se crea no solo en honor a la cerveza
sino también haciendo énfasis en que Tennis es una marca
juvenil. Se utilizaron los iconos representativos de Poker
como |0 son la pica, el trébol, el corazén y el diamante.

Lugar de Distrito Vera.
emplazamiento

Continda...
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Continuacion

Marca

Tennis + Poker: Poker by Tennis

Escenografia

El escenario no era una pasarela comun y corriente, tenia
plataformas para que los modelos pudieran subir y bajar.
También habia arboles alrededor, dando un toque fresco. Los
espectadores no estaban sentados mirando directamente a
los modelos, sino que el espacio estaba repartido en mesas
para que las personas no solo disfrutasen del desfile, sino que
pudieran tomarse una cerveza y hablar con todos aquellos
que los acompanfaban; es decir, las marcas pensaron en

la interaccion dentro de la puesta en escena para que 10s
espectadores pudieran compartir entre ellos.

[luminacion

La pasarela present6 una iluminaciéon con luz blanca
para darle impacto a los modelos, el resto del lugar tenia
luces azules, naranjas, moradas y rojas de tonos oscuros.
Estas cambiaban dando ambiente de reunién social, o la
sensacion de estar en un club nocturno.

Musica

La musica utilizada en el desfile también va desde los afios
70 hasta los 90, la mayoria de género Disco. Con canciones
como: My Sharona (1979, Rock); Strong Enough (1998,
Disco/Pop); | Feel Love (1977, Disco); Ain’'t No Mountain
High Enough (1981, Disco) y Dancing Queen (1976, Pop).

Disposicion
de las sillas

Los espectadores estaban en mesas dispuestas por toda la
puesta en escena, involucrandolos en el espectaculo; esto
gracias a que los modelos no se desplazaban de manera
recta, sino que realizaban su recorrido por varias partes del
lugar. La manera en que se distribuyeron las mesas y las
sillas permitid que el evento fuera mas ameno y menos como
un desfile tradicional de modas, un momento para estar con
los amigos.

Modelos

Los modelos sonreian al publico y no se mostraban rigidos,
estaban relajados, ademés de que la ropa permitia méas
dinamismo en sus movimientos.

Colores

Se hizo notorio el color azul (sobre todo el denim), el gris y el
negro. Colores como el blanco y el rojo se usaron bastante
para darle un toque diferencial a algunas prendas.

Peinado

El peinado de los modelos hombres no era muy elaborado,
se podria decir que llevaban el pelo “al natural”; mientras
que la mayoria las mujeres llevaba ondas de playa.

Magquillaje

Magquillaje muy sencillo, se utilizo la tendencia de maquillaje
natural. Tenfan poca sombra de ojos, solo para resaltar
algunos detalles importantes, asi como un poco de rubor y
labiales de tonos claros, o simplemente brillo de labios.

Fuente: elaboracion propia.



Variables de marca en las industrias creativas y culturales

Finalizamos este recuento con Fila, es una marca de ropa deportiva
italiana que se especializa en calzado, ahora tiene su sede en Corea
del Sur y cuenta con 79 tiendas. Este sello ha vuelto a florecer en el
mercado gracias a la actual tendencia que nos lleva de vuelta a los

afos 90.

Tabla 3: Fila

Marca

Fila: Heritage Fall/Winter

Personalidad de marca

Es una marca que se caracteriza por vender ropa
deportiva con enfoque juvenil. Como simbolo siempre
utiliza los mismos colores que son azul, rojo y blanco.
Quieren representar movimiento, juventud y libertad a
través de sus productos.

Concepto de la marca

Mantener lo que ha caracterizado a Fila desde sus
inicios: ropa deportiva y el uso de sus colores.

Concepto de desfile

Fila se quiso enfocar en lo tradicional de la marca,
COmo soN sus colores mas representativos, pero
también en la personalidad que tanto caracteriza

a los latinos. La firma quiso seguir mostrando su
ropa deportiva, pero afiadiendo otro tipo de disefios
con los que la gente de Latinoamérica se sienta
mas identificada, como son: prendas mas sueltas y
algunas camisas que no son totalmente cerradas.

Lugar de emplazamiento

Qasis de la Moda.

Escenografia

El escenario es un cuadrado y no es muy grande, de
esta forma se permite que las personas puedan ver
toda la pasarela y a todos los modelos.

[luminacion

Presenta luz blanca en todo el escenario para dar
protagonismo a los modelos en su totalidad. El resto
del lugar esta oscuro para mayor concentracion en la
pasarela.

Musica

Un remix de musica electrénica con la voz de Willie
Coldn y la cancion “Pa Colombia”, se utiliza para
darle un toque mas nuestro, pero también con

un sentido jovial para ampliar los gustos de los
espectadores.

Disposicion de las sillas

Las personas estan sentadas en tarimas de a tres
filas para que puedan ver mas facilmente el desfile.

Continda...
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Continuacion

Marca Fila: Heritage Fall/Winter
Modelos Siempre serios, no interactdan con el publico, pero al
mismo tiempo tratan de parecer relajados y no estar
rigidos.
Colores Los colores que predominan son el azul, el rojo y el

blanco; sin embargo, a veces se aprecia el negro.

Peinado Los hombres llevan el pelo al natural; la mayoria de
las mujeres tienen el pelo liso 0 en una cola alta.

Magquillaje No es un maquillaje muy cargado tanto para hombres
como para mujeres. En algunos modelos se nota un
poco mas de maquillaje como queriendo resaltar.

Fuente: elaboraci6n propia.

Entrevistas

Para cumplir con los objetivos de la investigacion se entrevistaron
siete expertos en el ambito de la moda, el mercadeo, el disefio de
produccion y la organizacion de eventos.

La cantidad de entrevistados se baso en la necesidad de encontrar
especialistas en los temas especificos del estudio y poder asi llegar a
las conclusiones. Se consider6 importante especificar los conceptos
sobre personalidad de marca, puesta en escena y Colombiamoda,
para encontrar su afinidad en los propdsitos de la investigacion.

A continuacion, se presenta el desarrollo de las entrevistas. Comen-
cemos con la que se le realizd al experto Rafael Bernal, quien es
disefador industrial y docente de la Universidad Pontificia Bolivaria-
na. Bernal se especializa principalmente en disefio y mercadeo, con
enfoque en moda.

Al preguntarle sobre qué considera que es una puesta en escena, el
experto aclaré que “no se podia hablar solo de ropa sino de styling,
musicalizacion, coreografias y escenario”. Explicd que “todos estos
elementos juntos cuentan una historia que se ve reflejada en la relacion
que tiene la marca con el consumidor final por medio de un proceso
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creativo del disenador”. Detalle Bernal que cuando se habla de la
creacion de las puestas en escena, el disefiador se enfoca en todo,
iniciando con el proceso creativo. Asegura que dicho proceso empieza
con una lluvia de ideas, investigacion de insumos, hacia donde va el
mercado y cuéles son las cosas que se pueden desarrollar alli. Cuando
esto ya esta delimitado, ya se puede empezar a hablar de crear una
coleccion. En relacion con lo anterior, indica que “lo que se quiere
lograr en una pasarela es mostrar todos los elementos de la marca, al
igual que la historia que se quiere contar”.

Al no ser posible efectuar la feria presencial en el afio 2020 por la
pandemia por COVID-19, Bernal asegura que “los desfiles de Colom-
biamoda estaban pregrabados gracias a que era necesario realizar un
proceso de edicion”, y que “el tiempo que normalmente se utiliza para
cambiar a las modelos ya no se veria representado en las pasarelas
virtuales”.

Siguiendo con el tema de las pasarelas, se le pregunté al invitado por
las diferencias entre los desfiles de Colombiamoda con los internacio-
nales, él enfatizé en que “hay que tener en cuenta que la gran mayoria
de las pasarelas internacionales hacen parte de semanas de la moda,
mientras que Colombiamoda no lo es”. Dice que “aunque en Colombia
también se realizan desfiles en espacios cerrados y en otro tipo de
lugares tales como teatros, campos abiertos y parques, el sector de
la moda del pais no puede hacer eventos tan grandes ya que no hay
tanto poder econémico”. Al no tener marcas de lujo las inversiones
no son tan altas, mientras que en otros paises si es posible invertir en
este tipo de eventos.

Bernal, comparando a Colombiamoda no sdélo con las ferias internacio-
nales sino con Latinoamérica, dice que “es una plataforma muy fuerte
para hacer negocios en el sector de la moda”; reitera que gracias a
los proyectos y desarrollos de los ultimos afios alrededor de diferentes
sectores “la feria ha demostrado ser la mas fuerte y de mayor reco-
nocimiento de Latinoamérica”. Gracias a esto, Colombiamoda se ha
mostrado como un lugar completamente efectivo para hacer negocios,
porque en las pasarelas no solo se muestra la parte creativa, sino
que se hace un trabajo exponencial del disefiador y de la marca del
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sector. Se ha vuelto un medio para poder mostrarse al publico. Los
disefiadores que ahora trabajan para marcas mas grandes son los
gue empezaron con proyectos pequefos en la feria. “La pasarela se
vuelve un medio de comercializacién para la marca y sus productos”.

Otro de los invitados es Jahir Rueda, quien inicié en el ambito nacio-
nal, pero se expandio a lo internacional con enfoque en comerciales y
campafnfas fotograficas con grandes marcas y algunas celebridades.
Al haber trabajado con personalidades como J-Balvin (cantante colom-
biano) y marcas como Hatsu (marca de bebidas y snacks colombiana),
habla de las puestas en escena desde una perspectiva diferente a la
de sdlo las pasarelas. Considera que estas “son la reunion de todos los
elementos”, “un conjunto de cosas que permite crear algo que se pue-
de transmitir a un publico”. Rueda dice que para que esto pueda pasar
no hay que limitarse al concepto del desfile, sino que todo el proceso
de una pasarela “va desde los modelos hasta las luces del escenario,
que complementan y cuentan una historia”. Esta historia es un camino
al que se llega porgue antes que nada se tuvo clara la inspiracion para
el desfile. Por eso se debe tener clara la inspiracion y el concepto. Se
parte primero de lo que se quiere presentar (la coleccién) para asi
saber en qué inspirarse para poder crear. Todo empieza con el qué
0 en quién me inspird, luego hay que saber de qué se esta hablando
(tema), si va a estar por temporada y quién es el consumidor. También,
que es necesario presentar la coleccion con los modelos correctos, con
buena iluminaciéon y con buena musica para que se pueda crear una
experiencia. Las puestas en escena siempre son en un escenario, €s
por lo que recalca que “no todas las pasarelas son puestas en escena”.

Con respecto a los desfiles de Johanna Ortiz, Fila'y Tennis + Poker de
Colombiamoda 2019, Rueda dice que no le gustoé el de Fila porque fue
algo que no estuvo preparado. En este desfile trabajaron con influen-
cers (personas con preponderancia en redes sociales que normalmen-
te trabajan para diferentes marcas), quienes invitaban a las personas a
dicho evento, ya que casi nadie iba a ir, debido a la poca difusion pues
fue construido por fuera de Colombiamoda; es a lo que Rueda llama
un desfile parasito. Los organizadores de este dicen que pertenece a
Colombiamoda cuando en realidad no estaba programado en el ca-
lendario. Tampoco tenian prensa (ni nacional ni internacional), porque
cuando se es parte de la feria, la prensa cubre todos los eventos.



Variables de marca en las industrias creativas y culturales

Pero seguimos con Rueda, quien valora el desfile de Johanna Ortiz
como bonito, asi hubiese tenido algunos problemas de iluminacion.
Define el de Tennis + Poker como un desfile cool, porque hasta la
posicion de las pasarelas estaban pensadas diferentes porque cada
marca quiere mostrar algo distinto. Cuando se refiere a Colombiamoda
en el ambito latinoamericano, no estd muy seguro si es la feria mas
grande en ese sector, ya que aclara que hay que tener en cuenta que
S&o Paulo Fashion Weeky Rio Fashion Week, también hacen parte de
las ferias de Latinoamérica y esas podrian ser las mas importantes.

Jahir Rueda piensa que “Johanna Ortiz como marca tiene una genética
muy clara. Tiende mucho al exotismo y a la exuberancia de los paisajes
y de las plantas que estan en el trépico y que viven en el imaginario
de la gente”. También considera que el uso de diferentes tipos de pal-
meras y de hojas (utilizando mucho el verde), para la organizacion del
espacio, hace parte del ADN de la marca. Lo anterior, se ve plasmado
tanto en los desfiles nacionales como internacionales, permitiendo
contextualizar y llevar el mensaje de las prendas y la estética que esta
presentando. Ademas de lo anterior, Ortiz utilizé elementos antiguos
que ya no tienen uso para crear una sensacion de nostalgia.

Al comparar las pasarelas de Colombiamoda con las pasarelas inter-
nacionales, Rueda explica que en otras partes del mundo se mueve el
mercado de lujo, el presupuesto es mayor, entonces se pueden hacer
mas cosas con las marcas. En ese sentido Colombia ha hecho un
aprendizaje de ser capaz de reaccionar a los fendmenos de la moda,
porgue en un afio normal (sin pandemia) hay muchos desfiles. Aclara
también que hay experiencia, movimiento y gente que sabe traducir
las tendencias internacionales en términos de puestas en escena.

El siguiente experto es Carlos Carvajal, disefiador de moda, ha traba-
jado con Lina Cantillo y Angel Yafez; principalmente se destaca en la
produccion de moda, pero ademas es docente universitario.

Considera que “una puesta en escena es hacer magia”, “es en donde
se puede explotar la creatividad al cien por ciento y poder recrear
todo lo que se tiene en mente”. Para llegar a esto, dice que “antes que
nada hay que cautivar al publico contando una historia”. Si la puesta
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en escena es claray la gente entiende lo que se queria comunicar, se
logra el objetivo. Se debe tener coherencia con lo que se muestra y
se cuenta, y que se corresponda con el entorno.

Cuando habla de lo que piensa de los desfiles de Johanna Ortiz, Fila
y Tennis + Poker de Colombiamoda 2019, dice que “Johanna vuelve
a crear una pasarela que muestra su esencia, aunque no se esforzé
de mas por mostrar algo que no es”. En cuanto a Tennis aclara que le
gusté mucho porque se nota que es industria colombiana, que le apos-
taron a algo diferente y resulté en una mezcla exquisita al fusionarse
con Poker. Opina que le supieron llegar al publico que les interesa,
que es el publico joven. Recalca que cambiaron un poco su estilo de
verano a un estilo que se pueda adaptar mas facilmente en cualquier
lugar. Hubo una gran variedad de modelos y la puesta en escena como
tal la vio como divertida.

Al hablar sobre las mayores diferencias de las pasarelas de Colombia-
moda con las pasarelas internacionales, dice que “todavia hay mucho
camino por recorrer”, y que “Colombia no tiene nada que envidiarles a
las pasarelas internacionales, ya que hay grandes disefiadores, tanto
los de antes como las nuevas generaciones”. Sobre todo, estos ultimos,
porgue son los que van a poner a Colombia a la par de la moda mundial.
Pero cuando se enfoca en la feria en América Latina, Carvajal considera
que “Colombiamoda sigue siendo una feria importante en Latinoaméri-
ca, pero no como hace diez afios que si era la mas importante”.

Sin embargo, ya no la considera como efectiva a la hora de hacer ne-
gocios. Piensa que si bien lo que se quiere es mostrar la coleccion, se
estd dando demasiada importancia a la farandula y se esta perdiendo
el nicho verdadero de venta. Gracias al auge de los influencers en
Colombia, se estan dejando de lado a los verdaderos periodistas que
saben de moda. Antes, un disefiador realmente vendia su pasarela
porgue estaban las personas adecuadas.

Se sigue con el especialista Cristian Baena, contador publico, director
de arte y estilista de moda. Se enfoca en la direccion creativa para
marcas de moda. Baena siente que una puesta en escena es algo muy
teatral, que “es una expresion artistica de un concepto comercial”. Y
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“aunque la moda quiera volverse arte, sigue siendo algo sumamente
comercial”.

Al preguntarle su opinidn sobre los desfiles de Johanna Ortiz, Fila y
Tennis + Poker de Colombiamoda 2019, considera que en el de Jo-
hanna Ortiz la seleccién de lugar estuvo muy bien hecha. La puesta
en escena fue apropiada y el casting fue increible. Las hojas secas
también fueron un buen detalle y la seleccion de musica fue fantas-
tica. El desfile tuvo detalles de una mujer tropical, pero con un toque
internacional.

Cuando compara las pasarelas internacionales con las de Colombia-
moda, opina que “en la pasarela se nota qué marca tiene presupuesto
y qué marca no lo tiene”. Ademas, este tipo de eventos no se pueden
limitar solo a la cantidad de dinero que se tiene para realizar la colec-
cion, sino que se tienen que enfocar en la publicidad que se va a crear
alrededor de esta. Invitar a celebridades y a personas influyentes en
el mundo de la moda (y sobre todo que estén en primera fila), ayuda
a que los desfiles tengan mas prestigio y reconocimiento.

Hablando ya de un contexto latinoamericano, no considera que Co-
lombiamoda siga siendo la gran feria de moda de este sector; cree
que Brasil y México son muy fuertes en moda, ademas de que son
independientes; Colombia todavia estd muy ligada al mercado inter-
nacional y no deja el eurocentrismo.

Helena Fadul, es profesional en mercadeo y comunicacion de moda, tie-
ne su propia agencia de comunicaciones y trabaja con marcas de lujo.

Cuando habla de las puestas en escena, Fadul dice que “son un es-
pacio que se presta para comunicar una historia”. “Se narra a través
de un tema audiovisual acompafiado de actores/modelos que den
contexto a lo que se quiere contar, s un desfile con el que se quiere
contar una historia”.

Considera que “Colombiamoda es la gran feria de moda de Latinoa-
mérica”; aclara que sigue siendo importante por la cantidad de ventas
gue se generan y por la cantidad de marcas expositoras, “pero ya no
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€S un espacio para mostrar el lado creativo, sino que es un espacio
para mostrar un lado mas comercial al tener espectadores de tantas
partes del mundo”. Las pasarelas ya son de marcas comerciales y no
de disefiador, teniendo en cuenta que es mas costoso para un dise-
flador estar en este tipo de ferias.

Colombiamoda de 2020 hizo notablemente esto, y una de las espe-
cialistas que trabaj6 en el desfile de Tennis + Poker fue Salomé Véas-
quez. Al respecto ella indicd que para este desfile “se buscaron formas
didacticas de hacer una puesta en escena”. La produccion estaba
enfocada en que los modelos salieran de diferentes lugares y niveles
del lugar, que hubiese mesas centrales para que se compartiera con
amigos y asi darle mas enfoque al concepto de Poker. Vasquez afirma
que el espacio estaba disefiado para crear una atmosfera amena para
los invitados.

Finalmente, al comparar a Colombiamoda con pasarelas internacio-
nales, Vasquez considera que Colombia es pionera en ferias de moda
en el contexto latinoamericano, que hay muy buena capacidad para
crear pabellones de experiencia y comercio, ademas de que hay di-
sefladores que siempre quieren evolucionar.

Conclusiones

Al establecer relaciones de semejanza entre todas las puestas en
escena de los desfiles incluidos en este estudio, se observa que la
mayoria de los expertos piensa que Tennis como marca logro el pro-
posito de llegarle a su publico objetivo (personas jovenes) innovando
en la pasarela. Esto porque se trata de una generacion que busca
algo nuevo, por eso, dichas marcas no solo se fusionaron para crear
su coleccion, sino que tuvieron la iniciativa de ser mas inclusivos con
sus modelos y de cambiar su tradicional forma de hacer ropa. Fue un
co-branding exitoso ya que también se pudo aprovechar el concepto
de la amistad para generar un ambiente de fiesta, amigos y moda.

Con Johanna Ortiz se perciben tendencias semejantes. Consideran los
entrevistados que la marca logré plasmar en su desfile esa leyenda tra-
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dicional por la que es conocida en diferentes partes del mundo. Es un
sello que tiene su personalidad de marca bastante clara y sabe expre-
sarlo en todas las comunicaciones que mantiene con sus clientes, ya
sea a través de su pagina web, en tiendas o eventos internacionales.

Sin embargo, los especialistas en el tema no tuvieron las mismas opinio-
nes sobre Fila, ademas de que el desfile no pertenecia a la feria como tal,
no les gustd el hecho de que lo hubieran realizado al mismo tiempo para
ser parte del calendario. Consideran que no tuvo preparacion previa, y
destacan que, al no haber llevado prensa, la utilizacion de influencers
se convirtié en la principal fuente para invitados al desfile. Esto no fue
favorable para la marca, denotando poco profesionalismo. A este tipo
de pasarela se le llamé “Desfile Parasito”, porque ademas de dar la
impresion de pertenecer a un evento en el que no estaban inscritos,
aprovecharon la atenciéon que estaban teniendo los demas disefiadores y
marcas para también recibir parte de esta. Los entrevistados consideran
que una marca como Fila que lleva tantos afios en el mercado no deberia
ser representada de una manera tan corriente porque esto proyecta una
mala imagen. Aunque el publico que asistié no sabia la situacion por la
que estaba pasando Fila a la hora de hacer el desfile, otros productores y
personas relacionadas con el mundo de la moda si percibian la situacion,
distinguiendo asi una sensacion de descuido con la marca.

En cuanto a la caracterizacion de las personalidades de marca en
las colecciones, se advierte que Tennis supo plasmar el concepto de
Poker y fusionarlo con el suyo propio. El desfile demostrd una investi-
gacion previa que ayudd a que ambas marcas pudieran fusionarse de
la manera idénea. Johanna Ortiz fue vista como una disefiadora que
no pierde su esencia y ha sabido llevar su marca a través de los afios
de una forma en la que pueda reconocerse a donde vaya; aunque
algunos de los invitados consideran que podria hacer mas, ir mas alla
y tratar de innovar en su campo.

Fila tuvo muy clara cual era su intencién con el desfile. Al ser una
marca de tanta trayectoria, sus colores y conceptos estuvieron per-
fectamente representados en la pasarela, pero aun asi algunos de los
expertos quedaron con la sensacion de que los productores de Fila
en Colombia fueron poco profesionales.
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A pesar de que ocurrieron este tipo de inconvenientes, los especialis-
tas consideran que Colombiamoda todavia es importante como Feria
de moda en América Latina. Sin embargo, recalcan que el nivel del
evento ha bajado con los ultimos afios ya que el enfoque no esta en
mostrar los disefios sino en hacer negocios. El evento se ha estado
encauzando en lograr posicionar a Medellin como una plataforma en
que se puedan hacer negocios y asi darle prestigio a la ciudad.

A pesar de la situacion con la pandemia, los creadores se conectaron
con 2.000 compradores y se presentaron alrededor de 400 marcas
demostrando asi que todavia es posible hacer negocios de una ma-
nera heterogénea. Claro que, algunos de los involucrados en la feria,
afirman que no se debe cometer el error de comparar Colombiamoda
digital con la fisica ya que son totalmente distintas.
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Resumen

Esta investigacion tuvo como objetivo analizar las diferentes puestas
en escena de las tiendas Evok y Tea Market en la ciudad de Medelliny
Area Metropolitana, para identificar asi la influencia desarrollada dentro
de sus puntos de venta.

A partir de esta gran intencion se desplegaron los objetivos especifi-
cos, los cuales buscaban: analizar los elementos de composicion de la
puesta en escena en los puntos de venta de la marca Evok y Tea Mar-
ket de Medellin y Area Metropolitana, identificar cuél es la importancia
de la puesta en escena con respecto a la experiencia de compra; y
por ultimo, comparar la influencia de las puestas en escena en las
experiencias de compra de los consumidores de Evok y Tea Market.
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Para lograr dichos objetivos se utilizé la metodologia de observacion
participativa y la entrevista a expertos. Partiendo de o anterior, se
establecieron diferentes pilares de estudio, como lo son: la puesta
en escena, la marca, el punto de venta y la experiencia de compra.
Estos constituyen una base fundamental para la construccion de una
investigacion relacionada con la puesta en escena. Como parte de la
metodologia de andlisis, cabe advertir que dichos pilares se contras-
taron en una matriz que incluia los elementos de composicion frente a
la experiencia del consumidor.

Los resultados evidencian que la tangibilizacion de la identidad de
marca, a través de la puesta en escena, permite fundar las bases para
el desarrollo de un universo vinculado con la experiencia del consu-
midor y una posible diferenciaciéon en el mercado.

Palabras clave: puesta en escena, punto de venta, experiencia de
compra, marketing sensorial, marca.
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Introduccion

Como ya se ha sugerido, el presente articulo analiza la influencia que
tienen las puestas en escena de las marcas Evok y Tea Market en la
experiencia de compra dentro de sus puntos de venta.

Para hacer posible el andlisis fue indispensable comprender la situa-
cion presente de la tienda fisica, la cual actualmente tiende hacia una
transformacion digital. Dicha evolucion se puede interpretar también
como una oportunidad para desarrollar una experiencia en el espacio
fisico; este debe vincular sensorialmente al publico materializando la
esencia de la marca y sus productos, y de esta manera, impactar la
percepcion del consumidor, que es uno de los factores méas impor-
tantes a la hora de la evaluacion y decision de compra (Gheorghe y
Hodges, 2014). Sumado a lo anterior, es importante anotar que en
un estudio realizado en el afo 2017, se planted que el 70% de las
decisiones de compra se dan dentro del punto de venta (Rodriguez,
2017). Con lo antes expuesto se sustenta la pertinencia de esta re-
flexion, considerando entonces la puesta en escena como aquella que
construye el espacio en el que el consumidor va a interactuar con la
marca dentro de este.

Un acercamiento al concepto “Puesta en Escena”

El'término puesta en escena se relaciona con los medios de interpreta-
cion de escena, en los cuales se encuentra la decoracion, iluminacion,
musica y la labor de los actores (Ransom y Valles, 2017). Se puede
destacar que tiene dos caracteristicas principales: que es metaférica
porque depende de un espectador para darle un significado y que
se necesita un acontecimiento, ya que, al agrupar los elementos, se
crea un fendmeno performativo que elabora una historia por si sola
(Mansilla, 2019). A través de los elementos de composicion dentro de
la puesta en escena se crea un universo, elaborado por el realizador,
que es transmitido entonces al espectador en una forma tangible que
puede aportar a su experiencia (Lambach, 2015).
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Es dificil saber cuando se empezd a acufiar el término puesta en esce-
na como se le conoce hoy; segun Hormigon (2002), este se incorpora a
la terminologia en el siglo XIX siendo una traduccion directa del francés
mise-en-scene. También se puede encontrar en italiano como messa
in scéna, en inglés como staging y en portugués como encenacao.

Hay tres supuestos sobre el surgimiento de los términos puesta en
escena y director escénico: algunos sostienen que siempre han exis-
tido; otros dicen que la puesta en escena siempre ha estado pero
gue el director no existia antes del siglo XIX; y por otra parte, también
se piensa que las dos figuras aparecieron en el siglo XIX. Es dificil
coincidir, ya que, hay pocos tedricos que hablan puntualmente de
estos términos, aunque existen otras denominaciones como metteur
en scéne o régisseur que suelen compararse con la puesta en escena
(Veinstein, 1962).

Para poder analizar una puesta en escena se debe recurrir a los ele-
mentos del teatro. De acuerdo con el planteamiento De Toro (1988)
del sistema de signos del teatro, podemos encontrar cinco grandes
grupos de elementos: el texto pronunciado (palabra, tono), la expre-
sion corporal (mimica, gesto, movimiento), apariencias corporales
del actor (maquillaje, peinado, vestuario), aspecto del lugar escénico
(accesorios, decorado, iluminacion) y efectos sonoros no articulados
(musica, ruidos). Entendiendo cada uno de estos puntos podemos
crear un panorama amplio de lo que representa la puesta en escena.
Asi mismo, se puede evaluar la mise-en-scene a través de los indices
planteados por el autor.

indice gestual: entiende el proceso de evocar. El gesto adelanta
la palabra y puede ser acompafiada de esta, intensificando asi su
sentido.

indice espacial e indice temporal: manifiestan el llamado
objeto teatral. Encierra a todo objeto en escena en un tiempo y
espacio, que debera ser coherente con todos los elementos de
composicion.

indice social: es una mezcla de lo gestual, el vestuario y el objeto;
ubicando a las personas en un contexto social.

indice ambiental: tiene que ver con la parte afectiva y emotiva
del teatro. Por ejemplo, la iluminacion y la mdsica pueden generar
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estados de alegria o susto, sin ninguna mediacion lingUistica (De
Toro, 1988).

El término ha migrado hacia otros ambitos, como el que le incumbe
a este estudio: la publicidad. Ahora, dentro de esta esfera que nos
ocupa, se puede definir esta expresion como una referencia al acto
escénico, en donde hay una rearticulacion entre presentacion, presen-
ciay representacion, en el cual representar no es solo volver a poner,
sino que se debe re-crear dando una actualizacion a su significado
(Garcia, etal., 2017). Complementado a esto, se resalta lo mencionado
por Mufioz-Sanchez y Vélez-Ochoa, la puesta en escena son “todos
aquellos aspectos relacionados con los elementos de composicion
gue conforman un mensaje publicitario” (2017, p. 41). Por lo tanto, se
considera relevante realizar un analisis mas profundo de los aspectos
y elementos que estén involucrados en el proceso de composicion de
un espacio donde sea posible definir o redefinir la identidad de una
marca y la percepcion que se tiene de esta.

Experiencia de compra personalizada

Una experiencia de compra es “un proceso holistico que incluye
las respuestas cognitivas, afectivas, emocionales, sociales y fisicas
del consumidor al minorista” (Molinillo y Viano-Pastor, 2015, p. 69).
Teniendo en cuenta los factores tangibles e intangibles del contexto
fisico presente es importante agregar que dichas respuestas se dan
COMO consecuencia a uno o varios estimulos presentados a la hora
de recibir, por parte del consumidor o cliente dicha experiencia. Esta
en una relacion causa-efecto, entendiéndose como causa a la “esti-
mulacioén externa o interna al organismo, en forma de algun tipo de
energia fisica, como por ejemplo un ruido, una luz” (Aflafios et al.,
2008, p. 40). Dicha causa usa los sentidos como medios transmi-
sores, ya que estos son “receptores especializados en informacion
sobre el medio ambiente” (Braidot, 2005, p. 166). De este modo se
lograr su fin ultimo: una transaccion econémica. No obstante, una
experiencia de compra no solo es una herramienta comercial que se
encamina hacia la venta de un producto, es también una experiencia
personal para el consumidor.
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La experiencia se ha dinamizado a través del tiempo. Uno de los gran-
des cambios en el marketing experiencial es que los consumidores
dejaron de ser un simple receptor para ser protagonistas de la esce-
na (Manzano, et al., 2012). Poniendo al consumidor en el centro, se
genera un reto importante con respecto a lo que vive en los espacios
hechos por las marcas.

¢ Qué es Branding?

Una marca es una promesa de satisfaccion, un contrato tacito entre
el fabricante y el consumidor, este Ultimo crea su propia percepcion
de qué es una marca, ya sea un producto o un servicio. El branding
llega aqui como el proceso de tira y afloja continuo entre estos dos
participantes en el mercado, para definir esa promesa e igualmente el
significado de marca. El branding actual se apoya en elementos como
el posicionamiento, la historia, el disefio, el precio y la relacién con el
consumidor (Wheeler, 2013).

La identidad de marca se puede describir como un concepto tangible
que puede percibirse con los sentidos, permitiendo el reconocimiento
con la diferenciacion sobre otras marcas, para esto el proceso de
creacion se hace con el objetivo de conseguir notoriedad, potenciar
fidelizacion y liberarse de la competencia (Clifon, 2010).

La conexion entre la puesta en escena y la marca, en cuanto a esti-
mulos sensoriales, es de vital importancia. Estos pueden empezar a
generar asociaciones de beneficios funcionales, emocionales, de per-
sonalidad y de valores (Manzano et al., 2012), elementos que aportan
para la comunicacion y propuesta de valor de la marca.

Punto de venta, mas que un lugar para la transaccion

Un aspecto importante dentro del punto de venta es el marketing sen-
sorial, este se centra en utilizar elementos de composicion dentro de la
tienda para obtener reacciones positivas que favorezcan a la imagen
de marca y que puedan estimular la compra. La importancia de cada
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sentido para los consumidores es diferente, una encuesta revela que lo
mas importante es la vista, seguida del olfato, luego el oido, después
el gusto, y por ultimo, el tacto (Manzano et al., 2012).

Toda elaboracion de un punto de venta parte desde la idea de que la
tienda se vuelve un escenario (Manzano et al., 2012). Con esto se debe
pensar como cada uno de los factores contribuye a la narrativa que
quiere entregar la marca a sus consumidores. Asi se puede cumplir
un factor funcional que es el proceso de la compra y un factor comu-
nicacional que tiene que ver con el concepto de la marca.

Cuando se habla del punto de venta, se puede decir que en €l con-
fluyen la identidad visual y verbal, la presencia del producto, al igual
qgue el contacto directo e inmediato con el consumidor. El objetivo
de toda esta escenificacion es crear un espacio rico en estimulos,
aprovechando las grandes ventajas adicionales: lo tridimensional y la
percepcion sensorial (Manzano et al., 2012).

Metodologia

Esta investigacion tuvo un enfoque fenomenolégico-interpretativo, en
el cual se hizo una comprension de significados subjetivos de la ac-
cion social, de este modo se pudo obtener un concepto objetivo de
la informacion recopilada (Mardones y Ursua, 1982). Este enfoque se
centré en la puesta en escena de los puntos de venta de la marca Evok
y Tea Market, y en la experiencia de los consumidores dentro de estos.
Dicha experiencia adquirioé un papel relevante para ser estudiada por
medio de este enfoque cualitativo; ya que el objeto de estudio es un
suceso personal, y a través de este se brindan valores sensoriales,
emocionales, cognitivos y de relacion que reemplazan los valores fun-
cionales que en este caso serian la simple adquisicion del producto
(Marcazzo-Velasquez, 2017).

Al ser esta investigacion de tipo descriptivo, se busco entender el im-
pacto de la construccion de la puesta en escena en las experiencias
de los consumidores teniendo en cuenta aspectos relevantes de las
unidades de estudio. Nos hemos basado en la definicion expresada
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por Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Pilar Baptista Lucio,
quienes exponen el alcance del estudio descriptivo como una meta
para “especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles
de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier
otro fendmeno que se someta a un analisis” (2014, p. 92). Por medio
de esta teorizacion se busco obtener y analizar informacién de ma-
nera independiente sobre las variables presentes en la construccion
de la puesta en escena y en la experiencia que esta le transmite al
consumidor, esto segun conocimientos de expertos en las areas de
marca, puesta en escena, punto de venta y experiencia de compra,
considerando experto como aquella persona con mas de 5 afos de
experiencia en algunas de las areas previamente mencionadas.

Cabe resaltar que los entrevistados que hicieron parte de la unidad
de estudio fueron preseleccionados, para garantizar asi el aprovecha-
miento de los recursos y esfuerzos aplicados a la investigacion. Esta
preseleccion incluyd a aquellos que trabajan y tienen conocimiento
sobre las areas pertinentes para el estudio: puesta en escena, expe-
riencia de compra, punto de venta y marca.

Se utilizé la estrategia de bola de nieve en la cual los entrevistados
recomiendan a otras personas con estos conocimientos, llegando a
conformar un grupo de 5 personas. El nimero de expertos entrevista-
dos fue regulado por el principio de saturacién de la informacion, se
realizaron las entrevistas hasta que dentro de estas no se encontraron
nuevos datos o nuevas informaciones (Martinez-Salgado, 2011). Es
por lo anterior que los datos obtenidos son de tipo cualitativo, su reco-
leccion se realizé en dos fases y posteriormente se hizo el respectivo
analisis.

Evok y Tea Market como unidades de analisis

Evok nace en diciembre de 2016 por un emprendimiento ganador del
programa Out of the Box de la empresa Nutresa. Evok vende chocola-
tes, infusiones, té, miel, galletas y cacao en polvo bajo sus 3 valores de
marca: tranquilidad, bienestar y vitalidad. Segun La Republica (2018)
el concepto ha sido muy bien recibido por los publicos, estos piensan



Variables de marca en las industrias creativas y culturales

que es innovador dentro de la categoria. Desde el afio 2018 tienen
11 puntos de experiencia, como los llama su gerente, César Augusto
Restrepo, en el pais. Este espiritu emprendedor amerita ser estudiado
dada su singularidad en el mercado colombiano y su reconocimiento
por la fortaleza de su puesta en escena, la cual esta presente en todos
sus puntos de venta. Esta ultima surge acompafiada del elemento
experiencial que se le otorga a sus consumidores, el que los hace
altamente reconocibles y diferenciables en relacion con otras marcas
competidoras pertenecientes a la categoria.

Fotografia 1. Punto de Venta Evok en el Parque Comercial El Tesoro.

Fuente: www.evok.com.co.

El segundo objeto de estudio es la marca Tea Market, la cual se en-
cuentra en la misma categoria. En su punto de venta le apuestan a
una experiencia al momento de comprar el producto. Venden insumos
para preparacion de té y diferentes snacks. Sus representantes cuenta
que: “Iniciamos en Medellin en el 2012 con nuestra primera tienda
de té, donde nuestra meta ha sido transmitir a nuestros clientes una
experiencia multi sensorial alrededor del mundo del t&” (Tea Market,
2020, “Equipo Tea Market — Maestros del Té”, parrafo 2). Esta idea
se convierte en un aspecto llamativo digno de contraste con nuestro
primer objeto de estudio, pues nos permite analizar los elementos
de composicién de la puesta en escena de los puntos de venta de
las marcas en cuestion. Dicho contraste implica aspectos relevantes,
como por ejemplo la iluminacion, el decory el vestuario en la expe-
riencia dentro de los puntos de venta.
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Fotografia 2. Punto de Venta Tea Market en Barrio el Poblado.

Fuente: cuenta de Instagram de Tea Market.

Los puntos de venta que se estudiaron de la marca Evok estan ubica-
dos en los centros comerciales El Tesoro, Viva Envigado y Oviedo de
Medellin, debido a que comparten puestas en escena. Sin embargo,
difieren en cuanto a su tamafio y la disposicion de sus elementos de
composicion. En cuanto a la marca Tea Market se estudié su Unico
punto de venta situado en Provenza en el sector de El Poblado, tam-
bién ubicado en Medellin.

Fases de estudio

La investigacion se realizé en dos fases: en la primera se estudiaron
las puestas en escena de los puntos de venta antes mencionados a
través de la observacion participativa y mediante la herramienta de
investigacion de cliente incognito, para comprender la experiencia de
compra y poder observar los elementos de composicion, especifica-
mente los aspectos del lugar, apariencias corporales, tono de comu-
nicacion y sonidos no articulados. Después de esto, se elabord con la
informacion recolectada de las marcas Evok y Tea Market, una matriz
con los elementos de composicion antes mencionados, y teniendo en
cuenta ademas, los sentidos dentro de la experiencia de compray los
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indices de los criterios de la puesta en escena planteados por De Toro
(1988). A partir de lo anterior y teniendo la informaciéon de la primera
fase, se desplegd la segunda, la cual consté en el desglose de la
informacioén que dio respuesta a los dos ultimos objetivos planteados:
evaluar la construccion de la puesta en escena en los puntos de ven-
ta, y complementar este hallazgo con la comparacion de la influencia
de las puestas en escena en las experiencias de compra segun los
conocimientos de los profesionales en el tema.

Resultados

La unidad de estudio cualitativa es un método elegido para hacer
investigaciones cientificas sociales que, a diferencia de la cuantitati-
va, no es aleatoria y no le interesa el particular. Lo cualitativo permite
obtener resultados generalizables, ademas de ser mas representativa.

Con el fin de entender la influencia de la puesta en escena en las ex-
periencias en los puntos de venta, se presentan dos diferentes pasos:
primero, identificar los elementos de la misma y como estos hacen
parte de la experiencia a través de una matriz realizada con elementos
fundamentados en diferentes autores. Como segundo, complementar
dichos elementos de composicion con las perspectivas de los exper-
tos entrevistados. A continuacion, se presenta la informacion recolec-
tada para asi comprender el objeto de estudio.

Matriz de analisis de la puesta en escena
en los puntos de venta de Evok y Tea Market

La siguiente matriz es el resultado de la implementacion de la herra-
mienta de cliente incégnito dentro de los puntos de ventas de las dos
marcas. Fue pertinente observar las puestas en escenay su influencia
en cuanto a la experiencia de los consumidores para contrastarlas con
las perspectivas de los expertos.
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Tabla 1. Andlisis de elementos de composicion
de la puesta en escena

Evok

Tea Market

Aspectos del Lugar

En términos generales se percibe en el lugar un acercamiento a tendencias
de tipo risticas mediante el uso de recursos en madera complementados
por recursos naturales (diferentes tipos de plantasy frutas).

Vitrinay fachada: La fachada se caracteriza por iniciar con un marco grueso
de madera que rompe con el flujo de decoracion especifico de cada centro
comercial en el que se encuentra ubicado. Dicho marco estd dividido en
dos partes, superior e inferior, la seccién superior estd constituida por
un rectdngulo de vidrio complementado con un recuadro de madera que
contiene el recorte del logo y a su vez, luces LED en el reverso de dicho
recuadro, esto para iluminar el recorte La seccidn inferior es constituida
por el espacio de entrada al cliente y el espacio de vitrina exterior, en la
cual se obtiene un acercamiento al estilo rstico italiano cldsico. dado
que hacen uso de objetos de mimbre, jarrones de barro, macetas de
terracota con plantas. Realizan una variacion al usar tejidos artesanales
colombianos haciendo asf una vinculacidn directa al pais de origen. Dichos
elementos son acompafiantes de los productos de temporada.

Interior; En el interior se encuentra de manera predominante el uso
de materiales naturales (madera, plantas y terracota) aplicado en los
diferentes escaparates antiguos, a modo de exhibicion. Un recurso
interesante que es caracteristico de Evok es la apropiacidn que realizan de
técnicas de a época romdnica y etapa renacentista, al tener una pintura
mural que abarca todo el espacio del techo. Esta intervencidn artistica
tiene como protagonista imdgenes naturales como hojas, flores y frutas
gue potencian el protagonismo de elementos naturales orgdnicos.

EL primer encuentro con la marca es un letrero que recuerda los
antiguos avisos de bombillas incandescentes y hechos de metal.
Estos vienen desde un poco después de 1880, cuando se patentd
el bombillo, hasta la década de 1920 que fue cuando se patentd
a iluminacidn LED y fueron reemplazados por este método més
eficiente algunos afios més tarde (Plexiglass,2020). También se
encuentran mesas al aire libre hechas de madera y metal, circulares,
cada una con un centro de mesa asimilando una canasta de metal
antigua, normalmente utilizada por campesinos para transportar
botellas. La razon de esto es que suelen ser muy llamativos al ser
tan brillantes.

En el interior del local se observa que el material que predomina es
lamadera, apoyando a lo risticoy natural del lugar. También hay dos
puntos gue llaman a atencidn: a través de la pared de la derecha se
encuentra la silueta de un mapamundi hecho de vidrio. Esto se hace
como forma de representar el alcance global de esta bebida, siendo
la segunda mds tomada después del agua y producida en muchos
lugares del mundo.

Detrds del mostrador se nota unas cajas decorativas que hacen
referencia a los cargamentos de té que se transportaban en los
barcos. De esta forma fue que se dio a llegada de estas infusiones
a Europa, a través de los extensos viajes de Marcopolo y a América
por su desarrollo por los colonos gue en un futuro crearfan compaiia
de las Indias Orientales para abastecer su creciente consumo (Tea
Market, 2020).

Apariencias Corporales

Los empleados no tienen ninguna similitud fisica particular que duda
denominar como aspecto caracteristico presente en los puntos de
venta, exceptuando que estdn en su etapa joven y que sostienen buena
expresion verbal y corporal con respecto al servicio al cliente, ademés
de conocimiento sobre los productos, su procesos de produccion,
caracteristicas y beneficios especificos.

Los uniformes tienen similitudes entre hombre y mujer. En caso de
los hombres tienen camisa manga larga, pantalon beige y un mandil
beige oscuro con estampado mate de Ilustraciones representativas de
flores naturales, especificamente este aspecto permite hacer alusion al
conocimiento que tienen sobre los beneficios y bondades

gue tienen los chocolates y las infusiones de té. A partir de Lo anterior Evok
se enfoca en expresar cercania con su servicio. no solamente realizar una
interaccion sino aue se sienta humano, aspecto congruente entre todos los
puntos de venta estudiados. Este en particular toma un papel fundamental
dentro del conjunto de partes que conforman la puesta en escena al ser
reforzado por los expertos al mencionar que la escena no es solo un show o
un teatro, sino que una puesta en escena es un buen servicio prestado por
una buena persona, que a su ez expone una buena empresa.

En aspecto fisico los empleados no presentan una diferenciacion
en particular, exceptuando su aspecto joven y conocimiento del
servicio al cliente, complementado con su amplio saber sobre el té.

El uniforme de las personas es un suéter o camisa negra con un
delantal lleno de diferentes plantas y el logo de Tea Market. Las
ilustraciones que llevan los meseros en los delantales tienen una
estética similar a las de las exploraciones botdnicas que, entre
1700 y 1800, dieron paso a muchas ideas cientificas y estéticas del
continente americano (Cardenas. 2011). Este detalle hace alusion al
conocimiento herbal en el que trabaja la marca y el entendimiento
de las bondades de cada combinacidn de hierbas que realizan.

Es comdn que algunas marcas no tengan en cuenta, a la hora de
elegir sus asesores comerciales, que estos expresen los valores
y la esencia de la marca. Tea Market al tener estos asesores tan
informados, expresa esa idea de maestria en cuanto al té. Este es
el slogan de su marca y ademds, al ser personas acogedoras hacen
que se cumpla la funcidn de una experiencia agradable que lleve ala
recompra y a una fidelizacion de esas personas respecto a la marca.
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Tono de Comunicacion

El proceso de conacimiento y eventual compra se caracteriza por una
comunicacion cercana e informativa, en donde se ve la intencionalidad
de realizar una educacién del cliente. Se ofrece un acercamiento a sus
producto por medio de compartir con ellos los beneficios, caracteristicas y
procesos de produccidn que estos ofrecen, ademés hacen alusidn a

un estilo de vida saludable, sostenible y responsable con el medio
ambiente buscando asf un proceso de interiorizacién del estilo de vida. Lo
anterior se ve reflejado e incluso reforzado en sus medios digitales (pdgina
web y redes sociales) al mencionar que Evok tiene un culto a las hierbas.
Busca entonces enfocarse en una comunicacion cercana, informativa y
atractiva para el usuario. haciendo mas amplia y especificas as diferentes
descripciones de los ingredientes (ilustraciones y recursos gréficos
similares a libros de taxonomia) ademés de hacer alusién a pensamientos o
comportamientos que responden a un estilo de vida saludable y sostenible.

En el proceso de compra y consumo de los productos el tono de
comunicacion que manejan es una combinacion de cercano e
informativo. Acorde a esto cuando se compra la mezcla para las
infusiones, se explica de forma muy detallada las propiedades,
sabores, e historia de cada elemento y del concepto de la mezcla
en general, haciendo al comprador entender muy bien qué estd
consumiendo y como aporta al cuerpo. Todos los trabajadores
conocen ampliamente del tema y no son timidos, ni reservados si
se les pregunta alguna informacidn. Si no se tiene tanta experiencia
en el tema, preguntan que buscas a la hora de tomar un té y
recomiendan diferentes mezclas con las que se puede comenzar.

Lautilizacidn de tonos cercanos esvital para tener una buenaimagen
y aportar a la comodidad del consumidor, al ser el protagonista
dentro de a puesta en escena se puede hacer que no solamente
se quede més tiempo y consuma mds productos sino también
fidelizarlo. A pesar de los diferentes medios es muy esencial que
haya unaintegracidn entre estos, en este caso se centra en el core de
lamarca que es la maestria en su producto. En los medios diferentes
focalizan informacidn sobre los tés y en el punto de venta ademas
de esto, e genera un ambiente a través de la comunicacidn para
que no sea solo informativo sino que la experiencia sea placentera
y comoda.

Sonido No Articulado

Otro recurso a resaltar es la ambientacion musical, en este aspecto se
caracteriza por usar misica ambiente suave, jazz suave 0 en ocasiones
ponen indie pop y canciones populares de temporada. Esto genera una
dualidad entre una ambientacién no articulada que responde a toda
la construccion de marca. Esta utilizacion de mdsica suave se hace
gracias a que esta marca un ritmo de compra, y en este caso lo que hace
es generar un ambiente tranquilo en el que la persona se puede quedar
bastante tiempo dentro de este y poder posiblemente interesarse por otros
productos que guizas no estaban en sumente a la hora de la compra.

Para complementar el ambiente se pone misica. Normalmente es
misica alternativa o bohemia. Bandas como Bomba Estéreo, Tame
Impala, Juanes, etc., son parte del repertorio que ponen dentro del
lugar, esto siendo algo opuesto a lo que se comunica a través de
todos sus elementos de composicién de la puesta en escena.

Fuera de esto es un lugar que queda en una calle con alto flujo
vehicular a ciertos horarios. Esto genera demasiado ruido y
contaminacicn auditiva dentro de la experiencia del lugar.

En la puesta en escena el sonido se relaciona con una cuestidn
emocional, marca un tono sentimental del contexto en el que esta
el protagonista. Por esto es que se utiliza esa misica para darle un
toque contempordneo y alegre al café, no obstante se aparta del
concepto que se tiene en la tienda y en cuanto a la experiencia se
vuelve mds funcional dando mds fuerza a la idea que es un café, que
al concepto de la marca.

Fuente: elaboracion propia.

A partir de lo anterior, se resaltan los demas aspectos relacionados con
la apariencia corporal de los asesores de la marca. Este es un aspecto
al que no se le da importancia a la hora de premeditar los elementos
que expresan los valores de la empresa, sin embargo, bajo el cono-
cimiento de Pedro Pablo Bernal, Publicista especializado en disefio
de estrategias y Magister en direccion de marketing, la apariencia
corporal y la comunicacion tacita se consideran como aspectos que
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pueden ser decisivos a la hora de etiquetar la experiencia como po-
sitiva 0 negativa para el cliente. Y en complemento a esta afirmacion,
Diego Vélez Triana, Publicista y Magister en direccion de marketing y
especialista en disefio comercial con énfasis en retail, lleva este con-
cepto mas alla al definir la percepcioén expresada por la corporalidad
y oralidad presente en el punto de venta como la verdadera ventaja
competitiva que le permite a la marca desarrollar un posicionamiento
en el cliente. El involucramiento que tienen los colaboradores de la
marca en la experiencia del cliente es el factor clave para permear las
emociones y por lo tanto la percepciéon hacia la marca.

En la tabla 2 se plasma el estudio de la experiencia a través del ins-

trumento de cliente incognito, resultando en los elementos que predo-
minan durante todo el proceso de la compra.

Tabla 2. Sentidos predominantes en la experiencia

Evok ‘ Tea Market

Sentidos Predominantes en la experiencia

Olfato: La experiencia se caracteriza por el protagonismo que tiene
el producto, por lo tanto, el olor que predomina dentro del punto de
venta es el aroma que emanan los productos exhibidos en este. Segtin
el producto de interés, se pueden tener espacios especificos dedicados
al olfato. En el caso de las infusiones de té, al cliente se le da a oler
y probar, esto con el fin de estimular la confianza del consumidor
con el producto, ademd4s de permitir un espacio complementario de
intercambio de informacidn vital para conocer un poco mas sobre
gustos del cliente y dar pie a ofrecer diferentes alternativas que
respondan a sus necesidades particulares.

Tacto: En este disponen un espacio en especifico, el cual es el sector
central. En donde se encuentran mesas en las que estdn disponibles
muestras para ver, tocar y probar los productos de temporada. En el
caso de los chocolates permite afianzar la curiosidad del cliente dado
a las caracteristicas poco convencionales de presentacidn y texturas
que tiene el producto.

Gusto: Este es el sentido mds contundente y el que le da relevancia
a los demés. Dado a que es el fin (ltimo de la experiencia en donde
se puede cautivar al cliente con el producto, causar que este se sienta
satisfecho con (o que va a comprar, generar una posible relacion para
una futura recompra y visualizar en todo sentido la conexion entre
todos los estimulos que conforman la experiencia en el punto de venta.

Olfato: El centro de la experiencia se encuentra en la tradicidn del
producto. Al entrar al sitio, esencias aromaticas de diferentes plantas
rodean al consumidor. Cuando se compra el producto los asesores
muestran varias opciones, recomiendan olerlas primero y reconocen
los componentes de la mezcla. Al mostrar diferentes opciones que se
pueden adaptar a las necesidades o gustos del cliente, personalizan la
experiencia para cada uno.

Tacto: Cuando se prepara la mezcla se tiene contacto con las
diferentes formas, textura y materiales que componen los elementos
de preparacion. Cada uno siendo particularmente diferente a lo que
se suele conocer. Mostrando asi la historia, modos de preparacin y
consumo de diferentes culturas que durante afios han tomado esta
bebida. Ademds de ser complementado por el lado natural y ristico
del lugar, que sin tener muchas plantas representativas, generan este
ambiente a través de [a alta cantidad de madera que tiene.

Gusto: Es el sentido en el que concluye la experiencia. Después de pasar
este proceso de compra es donde se aprecia toda la expectativa que se
construye. Es el cierre en el gue se experimenta el trabajo realizado por
su sommeliery tea designer. Este es el punto donde se hace efectiva la
compra por parte del consumidor y con la forma en que se construye,
primero por sus olores, [a caracterizacion de sus beneficios y en acto
sequido su preparacién con accesorios especiales, hace que se puede
estar satisfecho con la compra.

Fuente: elaboracion propia.
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En estas experiencias de compra predominan los sentidos del olfa-
to, tacto y gusto. Teniendo como eje principal el producto, generan
momentos de conversacion valiosa con los consumidores en donde
pueden conocer mas acerca de los diferentes productos, de la marcay
del estilo de vida que buscan afianzar. En los dos casos, el proceso de
compra hace que las marcas se vuelvan mas cercanas al consumidor,
lo fidelizan, y provocan que en un futuro las personas que vivieron ese
momento con la marca regresen a probar los productos que vieron,
pero no compraron. Al aplicar los indices de evaluacion de la puesta en
escena planteados por De Toro (1988) se puede observar que se en-
cuentran elementos destacados y similares dentro de las dos marcas.

Tabla 3. indices de evaluacion de la puesta en escena
segun de Toro (1988)

Evok

‘ Tea Market

indice Gestual

La intencionalidad del punto de venta de generar una
experiencia fisica vinculada a la de consumo permite el
conocimiento de los productos artesanales y naturales, que
responden a necesidades especificas del consumidor. Asf
mismo hay esa conexion que anticipa los tres conceptos que
manejan en sus productos; bienestar, tranquilidad y vitalidad.

El decor evoca un espacio, con un aspecto vintage, en el cual
se puede descansar y sentarse, pero no se llega a tener esa
idea de la marca hasta el contacto con los meseros. Estos
son los que brindan ese elemento del dominio del temay con
esa informacidn sobre el producto, es donde se empieza el
verdadero momento de evocacion, continua con su preparacidn
y por tltimo culmina en el consumo del producto.

indice Espacial - Temporal

Se puede definir como un espacio, que en la mayoria de
momentos es coherente, sin embargo, puede presentar
algunas variaciones gue si bien no responden en su totalidad
a la intencionalidad central de la marca, pueden ser una idea
externa para llamar la atencién. También se puede resaltar que
en el punto de venta ciertos elementos responden a espacios
como los herbarios en donde se investigan esas propiedades
de diferentes hierbas, apoyando la utilizacion por parte de la
marca de ingredientes naturales y como estos traen beneficios
a las personas que los consumen, por otro lado corresponden a
una materializacion del estilo de vida que mezclan todos estos
aspectos con las necesidades actuales de los consumidores.

Se da una sensacidn de pasado de una forma asertiva. Lo que
es confuso es que el decor se ubica en una época entre l0s
1800y 1900, por los materiales como el hierro y la madera, casi
gue dando un aspecto industrial, pero en los accesorios de [0S
elementos de composicion (teteras, vasos, etc.) se va mucho
més atrés, hacia los 1500 o 1600. Al no dar referencias a un
espacio o tiempo en particular hace que se pierda el momento
de escenificacion de la experiencia y que el consumidor pueda
transportarse a otros contextos, sin embargo hace que el foco
de la experiencia sea el producto y que al final se pueda hacer
efectiva una transaccion.

indice

Social

El pensamiento colectivo que se sostiene en el contexto colombiano
respecto a alimentos como el té, el café y el chocolate se deben a los
procesos de transmisin culturales que iniciaron en época de conquista.
En el caso del chocolate durante esa época se promovid como un elixir
0 tonico saludable, con caracteristicas que atn se proclaman. Evok
por medio de sus productos y desarrollo de marca permite recuperar
dicha caracteristica del chocolate al experimentar y generar una nueva
presentacidn de lujo de este. Asi mismo histéricamente el té también
se ha conocido como un producto para clases altas, que después se
comercializa de una formaindustrial y se hace disponible para todo tipo
de pliblico. La marca retoma asf su clasificacidn social de producto con
SU puesta en escena y presentacion.

Historicamente el té fue una bebida tomada solamente por los
emperadores y clases altas, y en os paises orientales, se relaciona con
la espiritualidad. Esto hasta que se empezd a democratizar en el siglo
XIX gracias a la globalizacidn. En estos momentos cualquier persona
puede tomarse un té. Se ha vuelto la sequnda bebida mds tomada en el
mundo (Tea Market, 2020).

La diferencia que le da el valor social a Tea market se encuentra en su
producto. EL hecho de ser realizado y pensado por un Tea Designer y
un sommelier, como ellos los nombran, le da un valor més auténtico
y diferenciado, y para complementar se implementan estos métodos
tradicionales que brindan esa distincion de clase social del pasado.
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indice Ambiental

A partir de los elementos utilizados se puede identificar la
responsabil- idad como estado personal, ya que todos los
detalles presentes en el producto, en su comunicacion y
conocimiento del personal muestran una actitud responsable
frente a sus ideales amigables con el medio ambiente,
justificando ain més la importancia de tener este estado dentro
de los momentos de consumo e incluso en el estilo de vida del

En el ambiente encontramos tranquilidad gracias a la
iluminacion cdlida, que es esencial en estos lugares que
desean que la persona se quede por més tiempo. Los aromas
que dan las infusiones aportan olores agradables y naturales
al espacio, desconectando a la persona de su dia a dia. Ademds
lo cercano de los meseros y el acogimiento a las personas,
brinddndoles informacién y personalizando el producto

consumidor ya sea en mayor 0 menor medida. hacia sus necesidades, hace que se sienta cémodo con lo que
estd consumiendo y gracias a esta técnica se pueda crear un
vinculoy ademds brindar un sentido de exclusividad a la marca

(Jimenez, 2019).

Fuente: elaboracion propia.

Como parte de los elementos gestuales, se hallan algunas rupturas
con lamusicay se percibe que algunos objetos de la fachada cumplen
la funcién unicamente de llamar la atencion. En los indices espacial
y temporal hay siempre una tendencia hacia el pasado para denotar
esas caracteristicas tradicionales y ancestrales del té; esto lleva a un
estilo de vida que tiene bases tradicionales pero que permite ir mas
alla y explorar la curiosidad que cada vez es mas amplia, asumiendo
también un factor de lujo que se puede encontrar en el indice social.

Perspectiva de los expertos

La siguiente tabla describe a los entrevistados con sus respectivos
cargos actuales, estos fueron elegidos segun su experiencia y co-
nocimiento en el tema de estudio, con el fin de tomar en cuenta su
perspectiva.

Tabla 4. Profesionales entrevistados con sus cargos respectivos

Nombre Ocupacion

Catalina Londofio Publicista magister en direccion de comunicacién

Federico Tamayo Publicista, jefe de mercadeo en Colombia, Chile y toda la regidn

Andinay del Caribe de Variadores Yaskawa

Pedro Pablo Bernal Publicista especializado en disefio de estrategias y magister en

direccidn de marketing

Daniel Zuleta Calle Director creativo de Melborp

Diego Velez Trianan Publicista magister en direccién de marketing y especialista en disefio

comercial con énfasis en retail (CEO- La Central)

Fuente: elaboracion propia.
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La mayoria de los entrevistados indicaron que la marca es lo principal
a la hora de construir una puesta en escena en un punto de venta,
esta debe estar en todos los elementos y debe ir acomparfiada de un
concepto, que es la guia de toda laidea y el disefio de la experiencia.
Es de anotar que Federico Tamayo, Jefe de mercadeo en Colombia,
Chile y toda la regién Andina y del Caribe de Variadores Yaskawa, co-
menté algo que pocos de los entrevistados mencionaron. Su anotacién
tuvo que ver con la funcionalidad econdmica del disefio del punto de
venta, o en pocas palabras, el costo de servir. Advirtié que es esencial
para administrar un local, no solamente el hecho de tener una puesta
en escena bien disefiada, sino que esta debe llevar a una compra y
gue a su sea rentable. En particular se puede ver que cada una de
las marcas estudiadas esgrime su propio concepto: Evok, el poder de
la tierra y Tea Market, Maestros del té. Cada uno expresado de dife-
rentes maneras dentro los puntos de venta. Sin embargo, presentan
en comun el proceso de conexién con los clientes por medio de los
sentidos y el involucramiento de los empleados como colaboradores
a través del conocimiento; también el amor expresado hacia la marca,
aspectos que segun Vélez Triana son los dos pilares para la puesta en
escenay la experiencia creada a partir de esta.

Diferentes expertos precisaron que la puesta en escena se convierte
en una ventaja competitiva para una marca, esto gracias a que, y
segun palabras de Bernal, mediante la puesta en escena “se efectua
la intencionalidad de acercar al usuario a la marca por medio de una
tangibilizaciéon de la identidad de marca como tal”. Esta afirmacion
nos hace comprender que la puesta en escena como una presencia
fisica transmite la esencia de la marca y desarrolla una conexion en
un momento especifico con el consumidor.

Complementario a esto, Catalina Londofio, Publicista y Magister en di-
reccion de comunicacion, resalto la trascendencia del punto de venta
al ser propuesta no solo como un soporte del producto o servicio que
se entrega al consumidor, sino como una forma artistica que por medio
de la visual y la representacion de la esencia de la marca, provoca
reacciones en el publico. De otro lado Daniel Zuleta Calle, Director
creativo de Melborp, entiende que las ventajas competitivas dependen
del tipo de marca; si es una que hace uso de un tono de comunica-
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cion cercano podré ser mas efectivo generar una puesta en escena,
a diferencia de una que no lo use. Vélez Triana difiere con los demas
entrevistados al plantear que una puesta en escena no genera una
ventaja competitiva, “lo que brinda una ventaja competitiva es todo el
desarrollo que esta alrededor de la escena”, es decir, un perfecciona-
miento de marca, una propuesta de valor cumplida, un conocimiento
al detalle del cliente habitual y potencial, y una vinculacién emocional
con los empleados y colaboradores. Estos aspectos permean y funcio-
nan como base para el desarrollo tangible de la esencia de la marca
y permiten el acercamiento de esta a un nivel de diferenciacion de no
emular por parte de la competencia.

En relacion con las falencias que mas se presentan a la hora de disefiar
una puesta en escena, los entrevistados compartieron que, comunmen-
te, es la saturacion de los elementos. En particular esto puede provocar
gue los consumidores no puedan encontrar los productos que buscan,
les genere un ambiente en el que no se sientan comodos, que no se
finalice una compra, 0 que, si se hace efectiva, no haya posibilidad de
una recompray posible fidelizacion. Al llevarlo a una comparacioén con
las marcas analizadas se pudo ver que tanto Evok como Tea Market
evitan caer en estos errores sefialados por los entrevistados.

En cuanto a la posibilidad de generar distintas puestas en escena para
una misma marca, todos los entrevistados concordaron en que no de-
ben distanciarse una de la otra. En los puntos de venta se busca una
uniformidad experiencial de la marca, que no dé pie a un desenfoque
del usuario y resulte en un desconocimiento de la misma en sus dis-
tintas plataformas o espacios. Dentro de los puntos de venta de Evok
se notan elementos caracteristicos que resultan ser homogéneos en
todas las tiendas. Al respecto, Vélez Triana expresa que o crucial de
la congruencia entre la marca, su promocion online'y su comunicacion
offline, es que esta sea expresada en los diferentes puntos de venta,
al vincular el publico habitual sin perder la oportunidad de involucrar
el publico potencial, con el propésito de asegurar un amplio espectro
de impacto y accion en la categoria.

Lo anterior se puede complementar con lo que menciona Bernal, al
resaltar la tendencia de los negocios digitales y considerar el punto de
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venta como un complemento experiencial del medio digital, definién-
dolo como “una experiencia expandida que involucra los sentidos”,
aspecto del cual carecen los medios digitales. Esto se ve en ambas
marcas, tanto en Evok como en Tea Market, sellos que poseen un
mundo digital nutrido y lo complementan con su espacio fisico.

Con respecto a la practica de compra, se resalta que el disefio integral
enfatiza en que todos los sentidos deben ser parte de una unidad, afia-
diendo cada momento para concluir en una experiencia satisfactoria, vy,
asi mismo, transmitir ese uso de marca centrada en los objetivos de la
empresa. Sin embargo, resaltamos que en algunos casos no todos los
sentidos son explotados en la puesta en escena, como es el caso del
tacto y el olfato. Este ultimo tiende a ser objeto de saturacion de aromas
sintéticos, lo cual no es lo indicado. Pero en el caso de Evok y de Tea
Market, el olor es el mismo producto, esto permite que se resalten sus
propiedades y que se sienta integrado a los elementos de la marca.
Con respecto a lo anterior, Bernal puntualizd que la intencionalidad de
las marcas para enfatizar el producto en su experiencia de usuario en el
punto de venta, debe dar como resultado la capitalizacion de una carac-
teristica del producto que funcione como complemento de la experiencia.

Acerca del espacio que va a acompafar la experiencia, son muchas
las variables para tener en cuenta a la hora de disefiarlo. De este
modo, vale la pena resaltar asuntos como: el publico, el mensaje,
ser lo suficientemente llamativo, creativo y diferenciador, ademas de
gue cada elemento presente en el punto de venta esté cargado del
concepto expresado por la marca. Se debe percibir el punto de venta
como un complemento experiencial de las redes sociales y las ventas
digitales, se debe apoyar en los demas sentidos que no se pueden ver
através de este medio. Y a la par de esto, el espacio destinado debe
ser administrativamente rentable, no es suficiente lo estético, pues
debe generar dividendos. Por ultimo, es también relevante contemplar
el sistema AIDA (Atencion, Interés, Deseo y Accion) buscando que el
punto de venta sea el generador de dicho sistema.

Asi mismo, Bernal menciona que “la exhibicion es un primer acerca-
miento con el usuario que da una predisposicion previa al entrar como
tal al punto de venta y dicha predisposicion genera una emocionali-
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dad, la cual se ve reforzada o complementada a partir del discurso
expresado”. Lo anterior es un ciclo preliminar de impacto en el usuario
de la marca y su punto de venta.

Los entrevistados tienen diferentes perspectivas sobre como la puesta
en escena influye dentro de las experiencias de compra. Por su parte,
Zuleta Calle menciona que “la experiencia es una consecuencia de la
puesta en escena y por ende si hay una debe complementarse con
la otra”. En general, se comparte la idea de que llega a ser una forma
de llamar la atencion de los transeuntes, también, que es una manera
de crear un ambiente placentero dentro de la experiencia, y que es
una forma de dar ese ultimo empujén para que las personas realicen
Su compra, se sientan comodas con ella'y en un futuro quieran volver.
En conjunto, las experiencias de compra representan un elemento
comunicativo que al interactuar con el consumidor permea a la marca
con ciertos valores, atributos sensoriales y caracteristicas, que en un
final haran parte de la imagen de la marca y que permitan asegurar
una transaccion y fidelizar a los compradores.

Conclusiones

Las puestas en escena analizadas utilizan estratégicamente todos sus
elementos de composicion: texto pronunciado, la expresion corporal,
apariencias corporales del actor, aspecto del lugar escénico y efectos
sonoros no articulados, con respecto a la experiencia. Esto se vuelve
un elemento diferenciador que impacta en las caracteristicas del pro-
ducto, convirtiéndose en una herramienta narrativa para comunicar su
concepto, que en este caso comparte muchos discursos referentes a
la tradicion y beneficios de este. De esta forma se puede crear asi un
ambiente que favorezca el consumo y/o compra del producto y sea
comodo para el publico objetivo.

El hecho de que esta sea una herramienta narrativa hace necesario pen-
sar cada uno de los elementos de composicion escénica con respecto a
tres factores: el concepto de lamarca, el publico objetivo y los objetivos de
venta de la marca. Cada uno sera una parte fundamental de la experien-
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ciay si no estan sincronizados hacia los elementos antes mencionados,
puede que resulte en una mala o erronea percepcion de la marca.

Asi mismo, es importante que el disefio de staging sea creativo y se
diferencie del resto, no solamente de las marcas que operan en la
misma categoria de producto, sino también de las que estan cerca al
punto de venta. Con esto se podra llamar la atencién y atraer al publico
que transite por el area. Este es un esfuerzo que se puede notar en
los puntos de venta de Evok y Tea Market, que, gracias a diferentes
componentes, rompen con la normalidad de los espacios en los que
se ubican.

Si bien la experiencia de usuario se desarrolla mayormente en un es-
pacio tangible, se considera importante resaltar que debe existir un
complemento de uso digital del usuario con la marca, en momentos
previos y posteriores a la experiencia fisica, ya que resulta en un factor
de predisposicion o de fidelizacion.

Ahora bien, con lo que respecta a la integracion de los sentidos en las
experiencias de compra, sobresale que la exploracion de los sentidos
dentro de los puntos de venta de las marcas estudiadas, se vuelve una
forma de exaltar el producto y acompafiarlo de elementos que elevan
el proceso de compra. Algunas firmas cometen el error de no hacer
una exploracion total de los sentidos y dejan una posible oportunidad
para dar una gran experiencia a los consumidores. Aungue estos sean
factores sutiles pueden sumar o restar a o que siente una persona al
momento de realizar la transaccion.

Se considera valido resaltar que, en temas de experiencias particula-
res de los entrevistados en diferentes puntos de venta de la ciudad,
se evidencia un factor comun que determina de manera contundente
el éxito o fracaso del consumo del producto. El factor recae en la
atencion de los asesores representantes de la marca, aspecto que en
caso de ser exitoso produce un cierre satisfactorio en la experiencia.
Sin embargo, cuando la atencién es incorrecta o poco agradable para
el usuario, se convierte en un aspecto que eclipsa el impacto ya ge-
nerado por la espacialidad tangible, olfativa y auditiva.
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Por otro lado, se comprende que la puesta en escenay la experiencia
de compra se convierten en una presencia tangible que permite trans-
mitir la esencia de la marcay en consecuencia produce oportunidades
de hacer conexion con la perspectiva, predisposicion y disposicion
particular del consumidor. Esto se da gracias a la esencia de la expre-
sion artistica que intrinsecamente esté presente en todos los procesos
de performance que se desarrollan con el fin de generar experiencias,
transmitir sensaciones y reacciones.

En el caso particular de Evok y Tea Market se evidencia que el proceso
de construccion del universo en el que orbita la marca, da cuenta de
la elaboracion del punto de venta y su experiencia de compra como
el resultado de un entendimiento de las necesidades de los consu-
midores. Su desenvolvimiento en la categoria es una consecuencia
de su desarrollo de marca expresado en medios fisicos y digitales,
brindando el posicionamiento del que actualmente gozan estos dos
sellos frente a sus competidores.

Con lo que se refiere a la realidad actual del punto de venta fisico,
debido a la digitalizacion y la fuerza que ha cobrado el e-commerce
se han generado nuevos retos para su disefio y mantenimiento. No
se insinda que este vaya a desaparecer, sino que se va a tener que
trabajar mucho mas para que se vuelva conveniente para los consu-
midores. Aqui es donde entran a jugar la puesta en escenay el disefio
de experiencias, uno como generador de un universo de la marca y
el otro como medio de tangibilizacion de la misma, esto con el fin de
que pueda ser algo disruptivo, que conecte con la parte emotiva de
los publicos y genere no solo una compra sino una fidelizacion y un
VOZ a voz.

Las marcas Evok y Tea market son referentes de innovacioén en cuanto
a la generacion de puestas en escena en el punto de venta, esto te-
niendo en cuenta que son la misma categoria de producto. Se puede
notar que cada firma explora en diferentes ambientes con variadas
funciones, una de ellas relacionada con quedarse mas tiempo cono-
ciendo el producto, y la otra, con el exaltamiento de los beneficios de
este. Estas puestas en escena influencian directamente las experien-
cias debido a que es el universo que las rodea. En este se genera el
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ambiente donde ocurre y participa sensorialmente el consumidor lo
gue hace que tenga un gran rol a la hora de realizar una compra y
pueda ser una proyeccion de los atributos que representan a la marca.
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Resumen

Existen pocas investigaciones sobre los nuevos modelos de trabajo en
la industria publicitaria colombiana, a pesar de ser un pais competitivo
en el contexto internacional. Los rapidos cambios del mundo a causa
del internet y la globalizacion han obligado a que estén en constante
evolucion los roles y personajes que componen el campo publicitario,
no solo en el ambito nacional, sino también en el contexto mundial.
Para la presente investigacion se partid desde el método cualitativo
con entrevistas en profundidad a 10 expertos que se desempefian en
direccion de arte, direccion creativa, estrategas digitales, direccion de
mercadeo, copywriting, consultoria estratégica y ejecutivos de cuenta.
Como instrumento de recoleccion de informacion, se utilizé un cuestio-
nario semiestructurado con preguntas planteadas desde lo general alo
especifico, ahondando entre ellas segun los comentarios relevantes que
detonaran temas de conversacion trascendentes para la investigacion.
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Entre los principales resultados se encontrd, que con el paso del tiem-
po la relacion agencia-cliente se volvié la dupla mas importante de
la industria publicitaria, pues es asi como se agilizan los procesos
y aumenta la carga creativa de los entregables, maximizando el im-
pacto del anunciante sobre su publico. Como conclusion se plantea
qgue vivir en este momento de saturacion de informacion le ha dado
finalmente protagonismo a la creatividad. Ahora no gana el que mas
dinero tenga para invertir, sino el que lo haga mas inteligentemente;
y aumentar el nivel creativo de una agencia se logra eliminando la
burocracia, acortando los procesos e involucrando constantemente
al cliente en los mismos.

Palabras clave: publicidad, nuevos modelos de agencia, PBO (Project
Based Organizations), agencias de publicidad, creatividad.
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Introduccion

La industria publicitaria hace parte de uno de esos campos que se han
visto altamente permeados por la globalizacién, un fendbmeno que ha
obligado a las manufacturas a replantearse las diferentes formas y pro-
cesos en los cuales se efectuan sus labores. En el mundo publicitario
incluso, se ha visto como, hasta en los niveles de formacion educativa,
los profesionales se graduan con saberes desactualizados debido a los
rapidos cambios que se generan en categorias como lo pueden ser el
marco digital, sélo por mencionar un ejemplo. En respuesta a los cambios
globales, las agencias publicitarias y las empresas relacionadas con este
medio, han iniciado un proceso de adaptacion acomodado a las dina-
micas actuales y dejando atras a aquellas que decidieron anclarse a los
métodos tradicionales. Esa muestra de adaptacion puede evidenciarse
en el nacimiento de nuevas figuras que entran como actores a las dinami-
cas que el mercado pide para dar respuestas a nuevas necesidades. Por
ejemplo, la figura del planner se crea para articular la investigacion con
las expectativas de los anunciantes, y a raiz de esto, el creativo empez6
un proceso de transformacion y poco a poco las agencias migraron a
un entendimiento comercial del negocio, re-orientando sus metas hacia
la competitividad y el servicio (Garcia, et al., 2012).

Pero asi como surge la figura del planificador de cuentas o planner (por
su denominacion en inglés) y ahora es normal encontrar este cargo
en una gran cantidad de agencias de publicidad, en medio de la ex-
ploracion para adaptarse y mejorar en funciéon de la industria, también
hubo intentos de crear nuevos actores que a su vez han demostrado
no ser tan efectivos, asi lo afirman Berger y Luckmann: “entendemos
entonces, que actualmente hay una explosion de nuevos roles en el
campo laboral publicitario; la mayoria inestables y experimentales, y
s6lo unos pocos en vias de institucionalizacion” (Garcia, et al., 2012
p. 263). Lo anterior, nos sugiere que la industria publicitaria por natu-
raleza se mantiene en constante cambio y evolucion, intentando crear
figuras que mejoren los procesos tanto internos como externos, pero
solo algunas veces se han logrado consolidar.

Si bien estas dinamicas de transformacion se iniciaron hace algunos
afos atras, podria decirse que lejos de llegar a un fin y a una esta-
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bilidad en la que se determinen de una vez por todas unos modelos
publicitarios y unos actores determinados, cada vez se acelera mas el
cambio mundial, y hasta el dia de hoy se insiste en que debe ser mas
grande y determinante la manera en la que se hace publicidad. Es
menester entonces reconocer que aungue los publicistas deben tener
en cuenta las caracteristicas de las diferentes culturas y los contextos
del publico, también deben jugar con fronteras que cada vez se han
ido desdibujando gracias a la hiperconectividad. Las industrias de
muchos paises han sido conscientes de esto y han actuado al respecto
mientras que otras han optado por continuar con métodos que parecen
haberles funcionado en los ultimos afios, pero ¢hasta cuando van a
seqguir siendo relevantes? De este modo lo plantea Castafio (2019):

Para entrar en esa dinamica de reinvencion que exige la in-
dustria publicitaria, es necesario que todos los actores entren
en ella y adapten sus modelos a una nueva forma de crear
publicidad. La publicidad esta en un proceso de cambio, los
actores estan pasando de un modelo a otro. Lo que veo son
oportunidades para la industria, pero estas se deben mane-
jar con mucha ética y buenas précticas (pp. 121-122).

Y en medio de todo esto, ¢ddnde se encuentra la publicidad colom-
biana? Gracias a las experiencias vividas en primera persona en las
industrias del ambito internacional, se ha podido hacer un paralelo con
lo que se vive hoy en dia en el medio local, hecho que pone en eviden-
cia los grandes avances y cambios que se han dado en otros paises.
Cuando comparamos a Colombia con esos progresos de afuera, se
hace mas claro que poco a poco el pais se esta quedando atras en
diferentes frentes, como lo son la actualizacion organizacional, adapta-
ciones a nuevos roles, nuevas estructuras de trabajo y especializacion
en medios digitales.

Quizas esta falsa calma en la que reposan las grandes agencias co-
lombianas recae en el hecho de que, en los ultimos afios, se han gana-
do numerosos premios en los mas prestigiosos festivales de publicidad
del mundo, cosa que no era tan comun afios atras. Pero, al realizar
una radiografia mas alla de esos méritos, se evidencia la brecha entre
la publicidad nacional y la internacional, debido a la direccién que ha
tomado la comunicacion global.
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Es por esto que se considera necesario hacer un rastreo que ayude
a encaminar la industria publicitaria colombiana para que pueda lle-
gar al nivel de las grandes potencias que mueven la publicidad. Se
requiere entender como ha funcionado la industria publicitaria, cuéles
han sido sus transformaciones mas significativas, conocer las nuevas
tendencias de consumo, y principalmente, las nuevas practicas crea-
tivas que permitan trabajar de forma veloz y optimizando los recursos.
Todo esto para luego poder acomodarse y personalizar la experiencia
de cada uno de los clientes. Hace ya unos afios se habia pasado por
una situacion similar como lo exponen Garcia et al. (2012):

Con el fin de lograr un lugar en el mercado, las agencias
debieron superar una situacion en la que se encontraron
cémodas durante mucho tiempo, pues sus viejos procedi-
mientos las habian llevado a investigar apenas superficial-
mente los habitos de compra y consumo de las personas, y
a conocer en igual medida las dinamicas de los medios de
comunicacion. Ahora, las agencias enfrentan el problema de
sustentar la factibilidad real de penetracion y la efectividad
de las campafias. En esta situacion, han debido evaluar la
precision comunicativa de sus estrategias, pues su papel
anteriormente se reducia a la emision de la pauta o el anun-
cio, muchas veces sin tener idea del grupo objetivo de los
medios de comunicacion elegidos (p. 261).

Es en medio de esta reinvencion que empiezan a surgir nuevos mode-
los que se adaptan y entienden mejor la realidad que rodea la publici-
dad colombiana, teniendo en cuenta tendencias globales y ademas las
gue aun estan en proceso pero que por otros factores no han podido
desarrollarse. Un ejemplo de esto es la Big Data, que cada vez esta
mas presente. Lo preocupante de esta cuestion no es solo la poca
implementacion que se le da a este tipo de campos en las empre-
sas colombianas, sino ademas la falta de profesionales capacitados
y especializados para ocupar dichos cargos, por lo que, en resumen,
aunque haya un interés en abrirse a estos campos de innovacion, el
mercado no tiene coémo suplir las necesidades para esta labor. Este
es solo un caso, en general existe una alta necesidad de incluir ex-
pertos en las nuevas tendencias, pues como se ha dicho, la industria
publicitaria carece de ellos.
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En medio de toda esta dinamica surgen modelos que afectan desde
agencias enteras, hasta formas de trabajo particulares como o son
el freelance o el teletrabajo. De la misma manera, en la regulacion
colombiana, se consolidé la Red de Fomento al Teletrabajo, integrada
por diferentes instituciones publicas y organizaciones privadas, con la
gue se pretende crear un marco de cooperacion para impulsar este
tipo de modalidad en el pais (IUEO de Tendencias, 2018). La siguiente
tabla hace referencia a las diferentes competencias de los publicistas y
las valora segun su nivel de importancia y aplicabilidad, lo cual es una
base para entender qué habilidades se van haciendo mas presentes
segun su utilidad para la industria.

Tabla 1. Comparacion de las valoraciones de los publicistas
segun nivel de importancia y aplicabilidad

# | Competencias Importancia | Aplicabilidad Variacién
(media) (media)

Liderar procesos, cambios
y transformaciones positivas
en los contextos donde
ejerce su labor.

15 4,4 3,8 0,6

Brindar soluciones e
ideas responsables con
la sociedad / entorno, y
perdurables en el tiempo.

4,5 3,9 0,6

Conocimiento y manejo de

. . 4,5 3,9 0,6
un idioma extranjero.

Capacidad de aplicar
19 | diferentes métodos de 4,2 3,6 0,6
investigacion.

Actuar con criterios de

1
responsabilidad social. 4.6 41 0.5
Proponer nuevos lenguajes

2 | e influir en el campo 4,5 4,0 0,5

publicitario.

Planear, disefar y desarrollar
3 | campanas de tipo comercial, 4,6 4.1 0,5
social y ambiental.

Formular y medir impactos
8 | de penetracion de las 45 41 0,4
campanfas publicitarias.
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Competencias

Importancia
(media)

Aplicabilidad
(media)

Variacion

Capacidad para comprender
la evolucion y expectativas
del mercado y entorno social.

4,5

4.1

0,4

Desarrollar estrategias y
soluciones que satisfagan los
nuevos perfiles y demandas
que han desarrollado los.
consumidores, las marcas,
los medios y la tecnologia.

4,5

4,1

0,4

Conocimiento integral
de éareas diferentes a la
publicidad.

4,4

4,0

0,4

Coordinar, dirigir, supervisar
y evaluar las distintas etapas
de la produccion publicitaria.

4,6

4,2

0,4

Comprender e interpretar la
realidad social para detectar
problemas de mercadeo.

4,5

4,2

0,3

Uso y conocimiento de
diferentes tecnologias
de la informacién y la
comunicacion.

4,7

4,4

0,3

Conocer y manejar los
medios masivos y directos
para difundir mensajes
publicitarios.

4,5

4,2

0,3

Ejecutar, controlar y optimizar
presupuestos de medios.

4,6

4,3

0,3

Manejar la imagen
empresarial y desarrollar
estrategias para valorar la
marca.

4,8

4,5

0,3

Capacidad para disefiar,
programar y distribuir
contenidos comunicativos y
aplicaciones en el entorno
digital.

4,5

4,2

0,3

Analizar el consumo, las
tendencias y las marcas.

4,5

4,3

0.2

Fuente: Bello-C, J., Palacios-Chavarro, J., (2019). Competencias profesionales de mayor importancia
y aplicabilidad para el publicista en Bogotd (Colombia). Revista Encuentros, vol.17, Universidad
Auténoma del Caribe. DOI; 10.15665.




Desarrollo y proyeccion de nuevos modelos de agencia y trabajo por proyectos... }

Como se puede referenciar, estas son practicas promovidas por el
gobierno lo cual es un claro ejemplo de como se invita a las diferentes
industrias a modernizarse iniciando modelos de negocios innovadores
y mas flexibles. Pero es importante entender las variables y no solo el
motivo de su existencia, sino como operan, si llegan para quedarse
asegurando su éxito y como este puede influir en los medios tradicio-
nales de publicidad.

Seria equivoco negar la velocidad evolutiva de la actualidad, por esto,
es l6gico pensar que como la sociedad se adapta velozmente a estos
cambios, también lo hace la industria publicitaria; y si bien este puede
ser el caso en paises como el Reino Unido, curiosamente no lo es en
la generalidad de la industria publicitaria colombiana.

LLa motivacién por aclarar el panorama publicitario colombiano actual,
nace de la falta de estudios que evidencien la pertinencia de estos
nuevos formatos para responder a las necesidades de los anunciantes
del pais. Eventualmente se espera llevar los resultados a la practica
teniendo un argumento que respalde el ejercicio creativo de cara a los
clientes. Ademas, se pretende dar validez y soporte a estudios creati-
VOS, agencias, consultoras y demas organizaciones que han iniciado
su camino, principalmente empirico, basadas en las dinamicas de
trabajos por proyectos y prestando un servicio boutique.

Antecedentes

Sibien en las grandes potencias del mundo la industria publicitaria ya
habia creado unas bases sélidas, no fue sino hasta el periodo entre
1945y 1954 que en nuestro pais el quehacer publicitario se consolidé.
Colombia experimenté un afan por fortalecer la industria como unica
alternativa ante el desabastecimiento propio de los avatares de las
guerras y una economia que no podia seguir sustentandose solo en
las exportaciones de café (Garcia, et al, 2012). Es asi como curiosa-
mente, luego del final de la Segunda Guerra Mundial, mientras otras
industrias luchaban por sobrevivir, el mundo publicitario en Colombia
florecia aceleradamente. El porqué de este contraste entre las dife-
rentes industrias se debe a una estrategia del gobierno de turno por
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proteger la economia nacional, basada en la sustitucion de productos
extranjeros y dandole prioridad a lo local. Aun asi, esto no era impe-
dimento para que empresas extranjeras se instalaran en el pais; este
conjunto de sucesos fue la chispa que permitié un gran aumento en
la demanda de publicidad en Colombia.

A partir de ese momento la mayor parte de la industria se mostro sélida
y aunque en aquellos afios hubo un inicio prometedor de las bases de
la publicidad en nuestro pals, la verdadera época dorada se dio entre
1970y 1990 (Garcia, et al, 2012). Nuevamente desentonando un poco
con la realidad de la nacion, los problemas econdémicos por los que
atravesaba no afectaron mucho el crecimiento de las agencias. En par-
te, el inicio de esta edad de oro se dio gracias a un cambio significativo
en la estructura de las instituciones publicitarias, una transformacion
que se venia dando desde finales de los sesenta, pero no fue hasta
1970 que se consolidd. Por ejemplo, la desaparicion de los “toderos”
(en quienes se recargaba el proceso de conceptualizacion y realiza-
cion de la publicidad), dio paso a nuevos roles con profesionales de
otros campos quienes trabajarian en ambitos especificos dentro de la
publicidad (Garcia, et al, 2012). En medio de este cambio, aquellas
agencias que no lograron adaptarse a dicha transformacion fueron
desapareciendo y fue asi como esto dio paso a un fortalecimiento de
aquellas que si tenian la capacidad organizacional de responder a las
demandas de los anunciantes y los medios.

Lastimosamente, esta época dorada no podia durar para siempre, por
lo que entre 1990 y 1995 se reconfigurd el campo, lo cual no fue ne-
cesariamente positivo para todos. Esta alineacion afectd a tal punto la
industria que muchas pequefias y medianas agencias que no lograron
fusionarse para hacer frente al cambio tuvieron que cerrar sus puertas
(Garcia, et al, 2012). Como consecuencia de esto el gremio sufriria
un golpe. En una entrevista realizada a Eduardo Cabas, director de
la agencia Globo en Colombia durante la época de afios los ochenta,
este menciona lo siguiente:

Econdmicamente afectdé mucho el negocio, porque en Co-
lombia se respetaba muchisimo una estrategia comercial
que era que las agencias de publicidad recibian el 17,65%
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de la inversion publicitaria, si el cliente invertia mucho, pues
ganaba uno mucho, y si invertia poco, pues uno ganaba
pOcCo, pero nunca un cliente se perdia porque invertia poco.
Habia que entender que cada uno daba lo que podia. Ese
17,65 se comenzo a reducir dentro de esa competencia 'y ha
llegado, por lo que he sabido, al 3 %.

Pero no todo fue malo, esta configuraciéon ayudoé a replantear de forma
positiva los cambios que eran necesarios para responder a las nece-
sidades del momento, las cuales apuntaban hacia un entendimiento
mas profundo del consumidor y los anunciantes desde la investiga-
cion, enfocadas en la relevancia para sus clientes y es asi que surge
un nuevo rol: el planner.

Las agencias adaptaron el recurso humano a los nuevos requerimien-
tos, mediante la reformulacion del oficio del ejecutivo y la emergencia
del planner, un nuevo rol de tipo gerencial, cuya funcion consistia
en articular un panorama amplio de investigacion de mercados para
atender a las expectativas de los anunciantes o clientes de la agencia.
Estas transformaciones involucraron al creativo, de modo que tuvo
que mediar con las exigencias y compromisos que dicha relacion
laboral supuso. Las agencias se adaptaron poco a poco a una nueva
dinamica comercial y de negocios, re-orientada hacia la efectividad,
la competitividad y el servicio (Sennett, 2000).

Actualmente, el futuro de la publicidad en Colombia es cada vez mas
incierto, constantemente surgen mas modelos de agencia y nuevos ro-
les, como un intento de anticipar y acomodarse a las grandes potencias
mundiales sin perder de vista las necesidades de los clientes locales.
En consecuencia, los aludidos nuevos roles son un juego de experimen-
tacion, en su mayoria inestables y aun muy lejos de institucionalizarse.

La diversificacion del ejercicio publicitario, es decir, la crea-
cion de nuevos roles, la intensificacion de la eficiencia em-
presarial, la busqueda de resultados més alla de la pura in-
tencion creativa del mensaje, corresponden a una respuesta
que se venia fraguando histéricamente, para el contexto co-
lombiano, desde la consumacion econémica del libre mer-
cado (Garcia, et al., 2012, p. 263).
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La competitividad
de la industria publicitaria colombiana

En la mayoria de los casos, los estudios que revisan y califican la com-
petitividad de las diferentes agencias de publicidad analizan princi-
palmente los ingresos, y en algunos otros casos los premios obtenidos
a lo largo del ano. Estos estudios cobran relevancia en la medida en
que los clientes acuden a ellos para hacer una revision del panorama
general de las agencias y poder escoger con quiénes trabajar. En
consecuencia, las agencias incurren en una alta competitividad por
obtener puestos altos en los diferentes rankings que se publican. Las-
timosamente estos rankings también revelan otros fundamentos que
no son tan favorables para el pais. En un estudio que se hizo tomando
datos desde 2014 a 2016 se identificd que las 10 mejores agencias
en Colombia eran internacionales, asi como lo demuestra la siguiente
tabla, la cual evidencia el ranking iberoamericano de publicidad de
las mejores agencias del pais durante estos afios y sus fluctuaciones
segun la puntuacion otorgada en relacion con los premios obtenidos.

Como se puede inferir a través de la tabla anterior, se observa que
las agencias mejor situadas para la época son las internacionales.
Desde la perspectiva juridica, este estudio ha detectado que una de
las razones de este hecho se encuentra en que las grandes agencias
que rigen la publicidad en Iberoamérica, Europa y Estados Unidos se
caracterizan por tener un modelo de gobernanza que garantiza, por
un lado, el cumplimiento legal de los valores éticos que establecen los
diferentes codigos de autorregulacion publicitaria donde se desarrolla
su actividad econémica, y por el otro, que la difusion de sus mensajes
publicitarios se efectua conforme a conductas socialmente responsa-
bles (Nufiez & Ravina, 2017, pp. 22-23).

No se saben los motivos por los cuales no se tiene una industria publi-
citaria propia solida, lo cual es un poco curioso teniendo en cuenta el
rastreo que se ha hecho hasta el momento de la historia de la publici-
dad en el pals, donde las bases sobre las cuales se ha estructurado
han sido un intento por fortalecer la industria local.
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Las nuevas estructuras

El fuerte surgimiento del mundo digital ha generado que las estruc-
turas publicitarias busquen adaptarse a este, pero lastimosamente
dicha adaptacion no se ha logrado en una medida lo suficientemen-
te relevante como para hacerle frente a las nacientes empresas es-
pecializadas. La acomodacion de la estructura de las agencias a la
comunicacion digital, es parcial; sigue predominando la misma es-
tructura organizativa que tenfan a finales de los afios 90, antes de
que la competencia de las grandes tecnoldgicas se planteara como
la gran amenaza (Sanchez, 2019). Esto revela que, aunque se hayan
implementado cambios o incluso nuevos roles dentro del modelo de
agencia, su esencia en si misma no se ha transformado realmente
desde finales del siglo XX y es por esto que se puede considerar que
la reorganizacion de las capacidades de los equipos y la ampliacion
del perfil digital es todavia una asignatura pendiente en las principales
agencias de publicidad (Sanchez, 2019).

Un ejemplo claro de esta transformacion y entendimiento del camino
a seguir para la industria creativa es el caso de éxito de The Pop Up
Agency. Una agencia localizada en Londres que nace como resultado
de un trabajo de maestria de un grupo de amigos, que planteaba un
método para resolver briefs en 48 horas. Las 48 horas son un gancho
atractivo para llamar la atencion de los posibles clientes, pero mas
interesante aun es el hecho de que durante ese tiempo se trabaja de
la mano de los clientes para llegar a una solucion en conjunto. Otro
detalle relevante es que no solo se da respuesta a briefs enfocados en
un ambito plenamente publicitario, sino que puede darse la solucion
a problemas de comunicacion, entre otros; siempre partiendo de la
creatividad.

El hecho de hacer equipo con el cliente, que es quien conoce mas a
profundidad su marca y necesidad, dice que son creativos que estan
entrenados para idear soluciones, y permiten llegar de mejor mane-
ra a resultados pertinentes haciendo que su método sea altamente
efectivo para ambas partes. Un elemento importante en el funciona-
miento de The Pop Up Agency es que no se hacen responsables
de la ejecucion de las estrategias que desarrollan y no estan liga-
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dos a los fees, lo cual es caracteristica de la mayoria de las agen-
cias como base para sostenerse mes a mes. Esto les permite a los
creativos concentrarse en su especialidad y poder ir de cliente en
cliente sin amarrarse a las implicaciones de cargar con cuentas per-
manentes. Los creativos ahora tienen en cuenta los comentarios de
los consumidores para justificar sus campanas. Otra variacién que
ha demostrado ser relevante es Io que se denomina como el papel
creativo triadico, en donde los publicistas ahora se debian desen-
volver como estratégicos, productores y facilitadores. En resumen,
parecia haber un cambio hacia un papel que les exigia participar
en mas en tareas y con mas partes interesadas (Lee & Lau, 2019).

En términos de ejecucion lo anterior significa estructuras mas peque-
flas que tienen la capacidad de responder mas rapido y tener perso-
nas que hagan mas tareas para dar mejores resultados. La division
social del trabajo, es decir, dar a los roles funciones demasiado espe-
cificas dentro de sus capacidades, les ha hecho perder perspectivas
mas alla de sus perfiles para entrar a aportar a otros campos desde
su conocimiento. De este modo lo presentan Lee & Lau (2019):

Los limites de roles entre los creativos publicitarios y los
planners eran cada vez mas borrosos y los creativos ya no
parecian capaces de centrarse Unicamente en ideas artisti-
cas sin preocuparse por el marketing y la estrategia, como
habfa descrito Hirschman (1989). Trabajar estratégicamente
con expertos fuera del departamento creativo requiere que
los creativos publicitarios desarrollen pensamiento estratégi-
co y habilidades de negociacion (p.16).

Los equipos fluidos / Project Based Organizations

En cada dia que pasa se hace mas evidente como las estructuras or-
ganizacionales se transforman para poder adaptarse al entorno que es
cada vez mas rapido. Las PBOs (Project Based Organizations) cuyas
siglas hacen referencia a las organizaciones basadas en proyectos, se
han ido consolidando como una buena alternativa para la reestructura-
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cion empresarial. Estas organizaciones se caracterizan por consolidar
sistemas temporales en pro de los diferentes proyectos que se estan
trabajando. Uno de sus beneficios principales es la disminucion de la
burocracia y la jerarquia tradicional en las instituciones. Los actores
individuales tienen mas poder de decision de lo que tendrian en otra
estructura.

Por otra parte, los equipos fluidos son grupos de trabajo que se reor-
ganizan regularmente. Estos colecciones se consolidan y desintegran
con facilidad, segun los requisitos y objetivos del proyecto. El término
fue utilizado por primera vez en 2008 por Deborah Mackin, fundadora
de New Directions Consulting. Su manera de definir el concepto fue:
“Expertos de funciones y geografias dispares que deben poner en
marcha un proyecto o tarea temporal, a veces con prioridades, creen-
cias y valores completamente diferentes (Mackin, 2008, s.p)”.

Una de las desventajas de los equipos fluidos es que se deben dedicar
mucho tiempo adaptandose al cambio, lo que en ocasiones puede
llevarlos a desviarse de los objetivos planteados inicialmente.

Los estudios realizados alrededor de estas estructuras de trabajo son
muy POCOSs Yy casi ninguno esta enfocado en la industria publicitaria.
Por medio de esta reflexion se pretende explorar en estas estructuras
de la publicidad, partiendo del valor de la colaboracion vy la flexibilidad
a la hora de trabajar. Las razones para colaborar incluyen un aumento
en los recursos intelectuales, mejores resultados y satisfaccion emo-
cional (Kraut, Egido & Galegher, 1990).

Metodologia

El alcance del proyecto de investigacion planteado es de corte explo-
ratorio; esto porque se ha identificado que es un tema que no ha sido
muy estudiado. Las PBOs pertenecen a nuevas corrientes de estruc-
turacion empresarial que en pocas ocasiones han sido aplicadas a la
industria publicitaria colombiana. Con el alcance de la investigacion
también se pretende dejar bases sdlidas para continuar profundizando
en futuras investigaciones.
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En cuanto al método, esta investigacion es de caracter cualitativo por-
que se basa en larecoleccion de informacion a partir de la observacion
de diferentes sucesos en un contexto determinado, y luego la infor-
macion es interpretada por los investigadores desde su perspectiva.

Las estrategias que se utilizaran seran principalmente la teoria fundada
(grounded theory) la cual intenta construir teorias que expliquen un
fendmeno social en donde el muestreo se da por una selecciéon de los
participantes que puedan apoyar las teorias encontradas. Ademas,
permite comprender el fendmeno desde nuevas perspectivas que para
nuestro caso guardan relaciéon con la evolucion de la industria publi-
citaria en Colombia. En un segundo momento se abordara el objeto
desde los postulados de la Fenomenologia y la Ethometodologia en
busca de la experiencia de los actores de la industria a investigar. Esto
para determinar como ha sido la manera en la que se ha trabajado
hasta el momento en la publicidad en Colombia, y asi mismo, para
explorar las nuevas corrientes que han surgido.

La poblacion objeto de estudio se compone de actores y empresas
gue pertenecen a la industria publicitaria. Las agencias y las personas
que lideran los equipos son nuestro principal publico, de igual manera
es importante para la investigacion contar con las experiencias de los
clientes, pues son quienes al final del dia determinan el valor del ser-
vicio prestado. Por ultimo, los casos de éxito de empresas, personasy
proyectos adelantados bajo la metodologia de trabajo por proyectos,
gue seran también nuestro objeto de estudio.

El enfoque de esta pesquisa parte desde el método cualitativo, y en
cuanto a las técnicas de recoleccion de la informacion, usamos las
entrevistas en profundidad a 10 expertos que se desempefian en di-
reccion de arte, direccion creativa, estrategas digitales, direccion de
mercadeo, copywriting, consultoria estratégica y ejecutivos de cuenta.
Como instrumento se utilizé un cuestionario semiestructurado con pre-
guntas planteadas desde lo general a lo especifico, ahondando entre
ellas segun los comentarios relevantes que fueran surgiendo en favor
de lainvestigacion. Se empezdé con un rastreo histérico para entender
la evolucion de la industria publicitaria en Colombia, y en un segundo
momento, nos propusimos identificar las diferentes condiciones de
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trabajo que favorecen o desfavorecen, tanto el modelo tradicional de
agencia, como el modelo de trabajo por proyecto. Las entrevistas
a expertos y actores de la industria complementaron la informacion
recolectada con un enfoque estratégico, el cual partié en un primer
momento de la revision de la trayectoria profesional de los diferentes
entrevistados. Y asi, bajo la modalidad de entrevista semiestructurada,
se pudo ahondar en temas que pudieran ser relevantes para la inves-
tigacion dado su paso por diferentes agencias, modelos y roles, entre
otros. Luego se pasd a unas preguntas clasificadas por categorias,
bajo las cuales se obtendria un panorama 360 en un sentido general y
especifico sobre los diferentes puntos a tratar. Las categorias fueron:

Estructuras de trabajo.
Industria colombiana.
Trabajo por proyectos.

Dentro del abanico de entrevistados se planted incluir personas de alta
experiencia en diferentes cargos, para de este modo tener diversidad
en los puntos de vista frente a las tematicas a tratar. Entre estos cargos
estarian directores creativos de agencias e inhouse, tanto nacionales
como internacionales, los cuales podrian ofrecer una reflexion sobre la
industria nacional y su evolucion y ponerla en paralelo con otros pai-
ses. También, para aportar al entendimiento general de los modelos de
agencia, tanto nuevos como tradicionales, harian parte de los entrevis-
tados directores de arte, copywritersy ejecutivos de cuenta. Con toda
la informacion otorgada por ellos se construiria una categorizacion a
partir de los puntos en comun y posiciones sobre temas especificos
en los que hayan posturas contrarias, ademas de una profundizacion
en los insights de la categoria y casos de éxito.

Resultados

Tener la oportunidad de conocer los diferentes puntos de vista y pers-
pectivas de estos personajes de alto reconocimiento en el campo pu-
blicitario, que cuentan ademas con gran experiencia tanto local como
internacional, nos da la posibilidad de hacer una lectura de nuestro
mercado, a partir de aquellos elementos en los que estos entrevistados
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coinciden, en los que difieren y sus razonamiento sobre el porqué de
las circunstancias actuales. Entre los consultados se presenta una plu-
ralidad de visiones emanadas desde los cargos directores creativos,
directores de mercadeo, copywriters, directores de arte, consultores
y ejecutivos de cuentas. La idea es que la informacion recogida nos
permita tener una mirada general del panorama, entender las virtudes
y debilidades de la publicidad actual y obtener una mirada puntual
sobre la dinamica del trabajo por proyectos.

Los tres ejes principales bajo los cuales se guiaron las entrevistas fue-
ron: industria colombiana, estructura de labor y trabajo por proyectos.
Otro punto relevante es poder comparar los analisis de personas que
han desarrollado su actividad profesional exclusivamente en Colombia
con la de otros que han tenido la oportunidad de experimentar en el
mercado internacional en paises y agencias de alta referencia.

El primer hecho que revela el conjunto de entrevistas realizadas es que
los participantes conocen y han trabajado bajo la estructura clasica de
duplas; este modelo ha intentado tener alteraciones, pero no han sido
exitosas por lo que pocas agencias lo usan. En la entrevista realizada
a Daniel Baloco, director creativo de la agencia In house de Dislicores,
una de las distribuidoras de licor mas importantes de Colombia, este
afirmé que “El modelo de tripleta en el cual a la dupla tradicional de
creativo y gréfico se le agregaba un digital no es de mi agrado, creo
gue todo creativo tiene que ser a su vez digital porque también debe
pensar bajo estas nuevas dinamicas”.

Al respecto, es importante subrayar que existen diferentes modulacio-
nes y reinterpretaciones en el modelo de tripletas, como un intento de
mantener o encontrar la forma adecuada de funcionar, pero siempre se
vuelve a la base. “En la mayoria de agencias siempre esté el director
creativo o la dupla de directores creativos y sus células; ya sean du-
plas o tripletas. Eso puede variar porque en el campo digital aparecen
los liquid designers o los community managers, pero en esencia es la
direccion creativa con su séquito de creativos” (Entrevista realizada
a Carlos A. Rodriguez, Chief Creative Officer de Mullen Lowe hasta el
2020). Los afios de experiencia de la industria y las mdltiples veces
que se han ensayado diferentes modelos de trabajo nos podrian llevar
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a concluir gue el modelo de trabajo basado en duplas es el que mejor
optimiza los elementos para obtener altos resultados en términos de
creatividad y economia.

Todos los entrevistados coinciden en que en las agencias tradiciona-
les que operan en todo el mundo generalmente terminan teniendo un
modelo de duplas. Sin embargo, surge un nuevo modelo que no altera
la base misma de la dupla, sino que reinterpreta el modelo de agencia
como tal, a este se le conoce como Agencia Boutique.

Las agencias boutique son un formato mas pequefo o practico del
modelo tradicional lo cual resuelve varios de los problemas principales
qgue sufren las grandes agencias. Al respecto, Juan David Arboleda
conocido como El Puma, quien actualmente es Director Creativo en
Casanova//Mccan piensa que: “David, que es considerada una bouti-
qQue creativa tiene un modelo con menos creativos y menos personas
dentro de la agencia, clientes mas atrevidos y que entienden masy se
dejan llevar por su instinto. Pero en especial los diferencia la comunica-
cion directa entre el Chief Creative Officery el Chief Marketing Officer.
En este modelo sale una idea y estan a un WhatsApp de aprobarla”.

En tales circunstancias, basicamente, se altera el modelo de dupla,
en un sentido mucho mas transcendental, ya no siendo una parte
(creativo — gréfico) sino un todo (agencia — cliente). La sinergia entre
el cliente y la agencia se unen para sacar un mejor trabajo y se ubican
cada uno en extremos opuestos, separados por un gran nimero de
intermediarios que obstaculizan y demoran el ejercicio publicitario
como se explica a continuacion:

Las agencias boutique se estan volviendo las nuevas opcio-
nes para los clientes porgue tienen estructuras mucho mas
ligeras en términos de costos y gente. El delivery creativo
es igual o mejor que una agencia tradicional, el profesiona-
lismo también y la capacidad y velocidad de respuesta es
mayor. Trabajar en una agencia grande involucra procesos
que no permiten ejecutar tan rapido. Nosotros nos demora-
mos 6 meses en sacar una campana. Reunion tras reunion,
comité tras comité. Una agencia boutique lo podria hacer
perfectamente con 5 personas, 2 seniors, 2 creativos que
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tengan un pensamiento bien estratégico y una persona de
negocios. Arman una estrategia, piensan una campana y la
entregan en una semana. El reto esta en el esfuerzo que ha-
gamos las empresas grandes por parecernos a ese mode-
lo de respuesta rapida, porque con el modelo que tenemos
en este momento, no nos esta funcionando. Cuando somos
rapidos no somos buenos (entrevista realizada a Carlos A.
Rodriguez, antiguo Chief Creative Officer MullenLowe SSP3).

Este nuevo modelo es un paso que dan las agencias hacia nuevas
formas de repensarse en pro de las necesidades de los clientes y del
mercado. Para que esto funcione también es importante que quienes
estan del otro lado demuestren un interés por adaptarse, en este caso
nos referimos al cliente. Al tener una relacion mas intima, se pueden
mejorar muchos procesos y acelerar los tiempos de entrega de los
trabajos, pero esto no sirve de nada si los clientes no mejoran su en-
tendimiento sobre las formas en las que operan las agencias con las
gue trabajan, ni mucho menos si no estan dispuestos a tomar riesgos.

Una ventaja de las agencias boutique es que pueden especializarse y
dejar ver cual es su estilo, por o que un cliente puede sentir mas con-
fianza eligiendo una agencia con la que sepa que su marca se identifi-
ca, esto es mucho mas dificil de lograr en agencias grandes donde se
cuenta con una gran variedad de clientes, por lo que la esencia de la
agencia se va perdiendo o es méas dificil de determinar. Ademas, que
las grandes agencias se rotan las marcas sobresalientes; ahora que
el mercado se abre tienen un abanico de posibilidades mas amplias.

Un ejemplo de la importancia que juega el cliente Io podemos ver
en el caso de El Corral, una reconocida cadena de hamburguesas y
comidas rapidas en Colombia, en el cual el entendimiento por parte
del cliente permitié mejorar los procesos de una agencia grande tra-
dicional. En la entrevista realizada a Ricardo Uribe (Director creativo)
este conto que:

Fernando Sanchez (VP de mercadeo de El Corral antes VP
de planeacioén de Young and Rubicam) desarrollé un modelo
de trabajo para la cuenta de El Corral. El le dijo a la agencia
que se habia ganado la cuenta, que como él conocia la di-
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namica de las agencias tradicionales y sabia todo el tiempo
que se perdia, o que él iba a hacer era enviar un brief con
3 dias de anticipacion, al dia siguiente de haber enviado el
brief él se iba a ir para la agencia y se iba a sentar un dia
completo con el equipo creativo de la cuenta a pensar en
conjunto. La meta era que al final del dia salieran de la oficina
con la campafia montada. Sin tener que hacer presentacio-
nes, mostrarle al jefe, etc., etc. El resultado eran campanas
propositivas y arriesgadas que la gente ni siquiera entendia
como habian hecho para vender esas ideas.

El modelo de agencia boutique ha hecho su entrada con mas fuer-
za en el mercado extranjero y ha llamado la atencién de agencias y
de clientes gracias a los premios obtenidos. Para mencionar algunos
ejemplos podriamos hablar de la empresa independiente GUT de An-
selmo Ramos, y de otro fendmeno como el de las grandes redes que
adaptan sedes puntuales a este formato como Lola Madrid del grupo
Mullen Lowe. Estas han sido merecedoras de grandes premios pese
a su corta vida al aire. En este momento se esta dando la entrada
a Colombia de una gran agencia boutique, a Bogotd, se trata de la
agencia David la cual ya tenia sedes en Miami, Madrid, Sao Paulo y
Buenos Aires. Un dato interesante sobre esta nueva sede es que estara
en la cabeza de la direccién de la agencia en Colombia Carlos Andrés
Rodriguez, quien al momento de realizar las entrevistas era aun el CCO
de Mullen Lowe. Estuvo por mas de 12 afios en esta compafiay dada
Su experiencia y amplio punto de vista sobre el mercado local, es la
persona indicada para el trabajo.

Alfinal lo que importa es la creatividad. Si uno ve una campafa buena
en la calle uno no va a pensar si la hizo una agencia grande o pequefia
0 boutique. Y yo siempre digo que lo que habla por nosotros es nuestro
trabajo y lo que vamos a sacar al aire (entrevista realizada a Carlos
Andrés Rodriguez).

La presencia de talento colombiano en grandes agencias del mundo,
nos abre el panorama para que podamos realizar un paralelo entre las
dinamicas de agencias locales y extranjeras, si bien se destaca mucho
nuestra creatividad y recursividad, también, nos hace falta mucho por
mejorar. Al respecto, dice Ricardo Uribe que “En Colombia no tenemos
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identidad creativa todavia. En EE.UU, por ejemplo, hacen cosas muy
productivas que en Colombia no quisiéramos producir. A los creativos
colombianos nos preocupa mas la idea que el producto. Estamos
pensando mucho en festivales y eso todavia esta muy lejos de lo que
vemos en television y eso esta muy mal. La version agencia y version
cliente deberian ser igual de buenas”. Esta vision es compartida en
otros aspectos y sucede lo mismo que en otras industrias en las que
el talento local emigra en busca de mejores oportunidades por lo que
la curva de aprendizaje y experiencia nunca termina de crecer, aun-
que se estan haciendo avances. “A la industria colombiana le falta
profesionalismo en comparaciéon con el resto del mundo. Entender
los procesos, las cosas basicas. Como se escribe un guion, como se
monta una presentacion, esa son cosas que nunca nos ensefian en
la universidad”.

Conclusiones

El ejercicio publicitario siempre ha estado en desarrollo, buscando
optimizar el tiempo y potenciar la capacidad de respuesta de las
agencias. Durante décadas se ha intentado revolucionar la industria
a través de nuevas estructuras de trabajo, hecho que nos lleva a una
discusion que se vuelve cada dia mas relevante.

Para que una agencia tenga la capacidad de responder al cambiante
mundo que vivimos hoy, debe contar con equipos de trabajo peque-
fios, flexibles y que, sobre todo, tengan una excelente y directa rela-
cién con el cliente. Ahora la famosa dupla de la industria no es entre
copywriter y director de arte, sino entre agencia y cliente. Esto se ve
reflejado en el trabajo de las Agencias Boutique que poco a poco se
roban las grandes cuentas que nadie crey6 que fueran a irse de las
tradicionales agencias de publicidad.

Los expertos y quienes viven del mundo de la publicidad cuestionan
gue aunqgue en el papel 0 en la teoria las grandes agencias tradiciona-
les tienen un musculo financiero y gran cantidad de empleados, esto
no siempre es lo mas conveniente, pues en realidad estos detalles
ponen capas de complejidad sobre el ejercicio creativo; aunque es



Variables de marca en las industrias creativas y culturales

claro que tener la posibilidad de contar con equipos que complemen-
ten y den peso a la creatividad como lo pueden ser grandes grupos
de planeacion e investigacion, etc., puede ser un asunto ventajoso.

Se sabe que la batalla que los creativos realizaban durante horas por
encontrar un balance y un modelo de trabajo que pudiera llevarse a
la préctica, aungue se mostraba como el escenario ideal, hoy dia re-
presenta una lucha contra la corriente, pues se buscan modelos que
si cumplan con las expectativas tanto en la teoria como en la practica
y que ademas resuelvan por ambos frentes las distenciones tanto de
los clientes como de las agencias.

Si bien esta tendencia ha sido explorada en su mayoria en Europa y
Estados Unidos, paises como Brasil o Argentina han ido abriendo sus
puertas al formato de agencia Boutique. Colombia recién incursiona
en él, aunque podria decirse que ya existen modelos de agencias mas
pequefas que no deben confundirse con la base de una boutique
creativa. El rumbo de este modelo en Colombia estara marcado por la
agencia David, que tendra la tarea de abrir rumbo para este formato
en el pais.

No obstante, en este momento de saturacion de la informacion que
vivimos, se le ha dado gran protagonismo a la creatividad. Ahora no
gana el que mas dinero tenga para invertir, sino el que lo haga mas
inteligentemente; y aumentar el nivel creativo de una agencia se lo-
gra eliminando la burocracia, acortando los procesos e involucrando
constantemente al cliente en los desarrollos.

Ahora mas que nunca esta en manos de las grandes agencias encon-
trar la forma de adaptarse al mundo y sus necesidades, que son cada
vez mas aceleradas, o ver cOmo paulatinamente los nuevos modelos
empiezan a tomar el control y los viejos esquemas iran perdiendo
protagonismo hasta ser remplazados en su totalidad.
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Las investigaciones descritas en este libro corresponden a resultados de investi-
gaciones hechas por estudiantes del pregrado de la facultad de publicidad de la
Universidad Pontificia Bolivariana. Estos trabajos fueron dirigidos por dos investi-
gadores del Grupo de Investigacion en Publicidad Epilién (categoria A en
Minciencias), adscrito a la Facultad de Publicidad de la misma universidad. Los
estudios giran en torno a experiencias de marca en diferentes sectores de las
Industrias Creativas y Culturales de la ciudad de Medellin.

La primera exploracion es una aproximacion en la influencia y posicionamiento de
la marca J-Balvin en la generacion millennials local. Con el fin de tener una mejor
comprension y contextualizacion, el estudio se apoy6 en cuatro apartados:
marca, musica, publico y cultura; realizando su descripcion y vinculo con el artis-
ta. Para lo anterior, el estudio se realizé a partir de procedimientos cualitativos en
los que se plantearon metodologias biograficas y teoria fundada. Los métodos
biograficos permitieron hacer una descripcion del objeto de estudio a partir de
informacion y documentos. Por otro lado, la teoria instituida se abordd bajo la
herramienta de entrevista para obtener informacion consolidada en el grupo obje-
tivo seleccionado.
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