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Objetivo general
Analizar la relacién que se expresa entre el estilo popular de las “Colombianadas” publici-
tarias con las variedades y diferencias de las pricticas culturales de Colombia.

Objetivos especificos

- Realizar un andlisis de las distintas practicas culturales que se asientan en las regiones de
Colombia con relacién a las piezas de expresion popular.

- Estudiar el contenido gréfico, materiales y componentes de las “Colombianadas” en su
vinculo con los aspectos sociales y culturales del medio donde se sittian las piezas de ex-
presion popular.

- Analizar las interpretaciones sociales que provocan las “Colombianadas” publicitarias
con respecto a las variedades culturales de las regiones de Colombia.

Hipétesis
Las “Colombianadas” publicitarias expresan a través de su estilo popular la variedad y
diferencias de las practicas culturales de Colombia.

106. David Andrés Angel Romero (2013)
(Profesional en Publicidad y Mercadeo / Escuela de Administracién y Mercadotecnia del
Quindio / Colombia)

La realidad virtual en los stands publicitarios. Estrategias para posiciona-
miento de marca mediante dispositivos tecnolégicos simuladores de reali-
dades virtuales en la ciudad de Buenos Aires

Introduccién

Este estudio expone cémo los dispositivos simuladores de realidades virtuales comunican
la marca en stands publicitarios como estrategia para generar mayor interés en los pu-
blicos. Se presenta el funcionamiento de estos dispositivos como estrategias publicitarias
explicando la integracion de la marca con los medios de comunicacién digitales. Se ha to-
mado como punto de investigacion stands publicitarios ubicados en eventos de productos
para la canasta familiar en la ciudad de Buenos Aires durante el ano 2012-2013.

Este estudio evidencia las causas por las cuales el uso de los dispositivos tecnoldgicos si-
muladores de realidades virtuales en stands publicitarios no es completamente aprove-
chado para comunicar el mensaje de la marca, dejando asi que el uso de videojuegos con
sensores de movimiento sean el principal elemento de atraccién de las audiencias pero no
el principal comunicador de la marca o de sus productos.

Dentro de la gran variedad de aplicaciones que se le dan a los dispositivos tecnoldgicos se
encuentra la realidad virtual, que ha servido como herramienta, entre otras aplicaciones,
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para generar simulaciones y mejorar el entretenimiento en algunas disciplinas, como por
ejemplo los simuladores de vuelo para entrenamiento de pilotos o los videojuegos en el
terreno del entretenimiento.

En el ambito publicitario estas herramientas y dispositivos tecnoldgicos, han sido de gran
ayuda para fortalecer la comunicacién y se han usado como estrategia para generar un
mayor interés y un mayor impacto en los publicos, permitiendo generar una comunica-
cién a través de la percepcién sensorial.

El uso de los dispositivos digitales como herramientas de comunicacién de marca es el
planteamiento de esta investigacién, enfatizando en estrategias digitales de interaccién
de los usuarios con los dispositivos tecnolégicos simuladores de realidades virtuales. Se
encontrd en el transcurso de esta investigacion que algunas empresas no comunicaban las
bondades de la marca en los dispositivos en stands publicitarios, separando el vinculo de
la informacién de marca con la razén de ser de la empresa.

El objetivo de esta investigacion es explorar la gran diversidad de estrategias y herramien-
tas tecnoldgicas con simulaciones virtuales que utilizan las grandes marcas en stands pu-
blicitarios para promover la comunicacién e identidad de marca. Se establecen criterios de
identidad marcaria para comunicar correctamente la marca a través de estos dispositivos

Pregunta guia

;Qué dispositivos y estrategias de simulacion usan las grandes marcas de productos para
la canasta familiar en stands publicitarios en eventos de gran asistencia en Buenos Aires
durante el periodo 2012 - 2013?

Hipétesis

Las grandes marcas del sector de productos para la canasta familiar recurren a dispo-
sitivos simuladores de realidades virtuales en stands publicitarios como estrategia para
destacarse en eventos y generar comunicaciéon de marca en los publicos en Buenos Aires
(2012 - 2013).

Objetivo general

Exponer los dispositivos simuladores de realidades virtuales para stands publicitarios.
Explicar como funciona la comunicacién de marca a través de dispositivos simuladores
de realidades virtuales en los stands publicitarios en eventos de productos para la canasta
familiar en Buenos Aires.

Objetivos especificos

- Describir las caracteristicas de los stands elaborados con dispositivos tecnolégicos simu-
ladores de realidades virtuales en eventos de la ciudad de Buenos Aires.

- Analizar las opiniones profesionales acerca del desarrollo de stands con dispositivos tec-
noldgicos simuladores de realidades virtuales en la ciudad de Buenos Aires.

- Explicar el fendmeno perceptivo de las realidades virtuales inmersivas y no inmersivas.
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La investigacion tiene el fin de exponer los dispositivos tecnolégicos simuladores de reali-
dades virtuales y los criterios que se deben tener para desarrollar un stand con realidades
virtuales generando atencion y posicionamiento de marca en la mente de los espectado-
res. Este estudio investiga cudles son los pardmetros necesarios para generar este tipo de
comunicaciones virtuales, cuales son viables en la inclusion en stands publicitarios y la
definicién de realidades inmersivas y no inmersivas tales como la realidad aumentada.

Marco metodolégico

La presente investigaciéon toma como herramienta metodoldgica el andlisis de las opi-
niones de profesionales en el ambito publicitario y el disefio de stands para saber que
sucede en los stands con tecnologias de realidades virtuales en ferias de productos para la
canasta familiar durante el periodo del 2012 y mediados del afio 2013. Se busca la opinién
de especialistas para conocer las estrategias de comunicacién marcaria a través de estas
simulaciones y su experiencia dentro del ambito en la creaciéon de stands que incluyan dis-
positivos tecnoldgicos. Participan expertos en el campo del marketing y la elaboracién de
stands con dispositivos tecnoldgicos con realidades virtuales, como empresas encargadas
del desarrollo del stand y logistica publicitaria ferial. Las etapas de la investigacién fueron
las siguientes:

1. Basqueda de referentes tedricos bibliograficos que sirvan como soporte en relacién al
tema tratado.

2. Consulta con profesionales y empresas que desarrollan este tipo de aplicaciones acerca
del resultado de las estrategias de realidades virtuales inmersiva y como se estan llevando
a cabo.

3. Investigacién de campo: Relevamiento fotografico de stands usando correctamente e
incorrectamente los dispositivos tecnoldgicos y la comunicacién de marca (Ver Anexos).

Las unidades de analisis se concentran en stands publicitarios que utilicen elementos tales
como pantallas de gran formato, dispositivos electronicos interactivos tales como vide-
ojuegos, tabletas o pantallas tactiles. Este tipo de estudio estd basado en factores que han
sido evaluados desde el drea del marketing y la comunicacién de marca a través de nue-
vas estrategias tecnoldgicas de comunicacién como la realidad virtual y la interaccion del
usuario con estos dispositivos.

Los t6épicos de este estudio se han dividido en cuatro apartados para explicar la funda-
mentacién tedrica. El primer capitulo del estudio explica cémo ha evolucionado la cul-
tura tecnoldgica en las sociedades del siglo XXI, cudles son las caracteristicas de estos
nuevos usuarios y cudles son sus grandes diferencias respecto a los usuarios de hace 10
o 15 afos atrds. Este primer capitulo es una introduccion sobre los cambios de hébitos
de los usuarios frente al avance tecnoldgicos y como estos han transformado la comu-
nicacién. Se toma el espejo como ejemplo de dispositivo primario de realidad virtual y
cudl es la relacion de estos dispositivos simuladores de realidades virtuales con respecto a
los medios de comunicacién segtin el punto de vista expuesto por Juan Manuel Aguado
(2001). Se expone la definicion de virtualizacién y como se ha convertido en un medio
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de informacion sustentado por las observaciones de Pierre Levy (1997), el cambio de los
hébitos de consumo en la era digital expuestos por Carlos Scolari (2008) y en que situacio-
nes las realidades virtuales potencian la comunicacion del ser de la marca generando una
comunicacion adecuada segun los andlisis de Marcelo Ghio (2012). Este capitulo es una
estructuracién de los acontecimientos mds relevantes de la comunicacion digital y como
la digitalizacion de la informacién ha cambiado la percepcién de las audiencias frente a los
dispositivos tecnoldgicos, fundamentado en las teorias de comunicaciéon por Juan Miguel
Aguado (2001) y a las explicaciones de la relacién de la comunicacién y la informacién en
la realidad virtual por Daniel Sheinsohn (1997) y Tomds Maldonado (1994).

El segundo apartado de esta investigacién analiza los dispositivos simuladores de realida-
des virtuales para stands y las diversas realidades virtuales usadas para la comunicacidn, se
explica el cuerpo como un integrador sensorial segin las observaciones de Casey L. Lari-
jani (1994) y como los medios digitales son constantemente alterados dindmicamente por
la participacion de las personas en ambientes virtuales como explica Arlindo Machado
(2007). En este apartado se expone cual es el comportamiento de los usuarios frente a los
nuevos medios de comunicacién como lo expone Lev Manovich (2005) y la relacién de
estos nuevos medios con la interactividad dentro de las estrategias del &mbito publicitario
segin observaciones de los entrevistados Leonardo Dipaola (2013) y Leonardo Couselo
(2012). Se exploran las definiciones de posicionamiento y la necesidad de una experiencia
marcaria por parte de los usuarios frente a los nuevos medios, compartiendo los puntos
de vista desde el posicionamiento por Tricia Austin y Richard Doust (2008) con relacién al
disefo experiencial definido por Donald Norman (2004). Se define el término de realidad
virtual y se hace un anilisis de la explicacién de la realidad por Paul Watzlawick (1979),
completando asi los puntos de vista de Nestor Braidot (2009) y Pierre Levy (1997) quien
indica que la realidad no es mds que el resultado de una comunicacién, que en base a esta
observacion se compara el uso de realidades virtuales inmersivas y realidades aumentadas
como medios de comunicacion publicitaria que cautivan a la audiencia.

La tercera parte de este estudio consigna las estrategias comunicativas con realidades vir-
tuales publicitarias que se emplean junto a los dispositivos usados para generar mayor
interés y posicién de marca en la mente de las audiencias, la definicién del branding y
su vinculacién con las estrategias comunicacionales expuesto por José Luis Dédvila Palma
(2011) con respecto a las observaciones de Alberto Wislensky. En este apartado se expone
como las marcas buscan generar un mayor vinculo con los clientes como lo explica Ghio
(2012) y como se han desarrollado diversas estrategias para generar un posicionamiento
de marca emocional en el espectador, cuales son los métodos de evaluacion de este posi-
cionamiento dentro del neuromarketing y cudles son las estrategias publicitarias que in-
cluyen interactividad de los usuarios por medio de los videojuegos y dispositivos méviles.
Se toma como referencia a autores que explican las compras influenciadas por las emo-
ciones y su vinculaciéon con los sentidos, el rol del marketing emocional desde el punto de
vista de Scott Robinette (2001) quien explica que el marketing emocional es algo mds que
predecir y satisfacer las necesidades: el objetivo final es desarrollar una relacién duradera
con cada uno de los clientes (p. 126). Este apartado explica como son percibidas las marcas
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por las audiencias, convocando autores que hablan de los medios en que las marcas gene-
ran vinculos emocionales con sus clientes y motivaciones de compra.

El cuarto capitulo de este estudio aborda el tema del disefio de los stands como dispo-
sitivos de comunicaciéon publicitaria y de marca, como han logrado ser herramientas
imprescindibles al momento de generar publicidad directa. En este apartado se explica
el stand como dispositivo publicitario y el vinculo que tiene con la marca junto con las
estrategias comunicacionales que sirven de soporte en el stand como es el caso de este
estudio, los dispositivos simuladores de realidades virtuales. Este apartado presenta cuales
son los nuevos dispositivos tecnoldgicos usados en stands publicitarios, la integracion de
los diversos dispositivos de videojuegos y explica cudles son los criterios para generar una
comunicacion de marca correcta dentro de la comunicacién de la simulacion de realidad
virtual con dispositivos tecnoldgicos, basandose en las teorias establecidas por Sheinsohn
y los puntos de vista de los entrevistados en esta tesis.

107. Santiago Gabriel Coronel Cisneros (2013)
(Disefiador con mencién en Comunicacién Visual / Pontificia Universidad Catdlica del
Ecuador / Ecuador)

Los aportes del Disefio Grafico a la comunicacion comercial de la artesania
urbana en el Distrito Metropolitano de Quito

Introduccion

En la actualidad hay un nuevo interés en lo hecho a mano, en el valor que tiene todo aque-
llo que no se ha industrializado, la artesania proporciona ese atractivo que hace que cada
elemento sea tnico e irrepetible para el consumidor. El proceso de concepcién y el modo
de produccién estan relacionados directamente con tradiciones o con procesos aprendi-
dos por el artesano de manera empirica y que se mantienen por tradicion oral.

La artesania es un modo de vida, forma parte activa de la economia ecuatoriana, guarda
ademds conexién social y cultural con la persona que se dedica a esta actividad, el sentido
de identidad ecuatoriana se revaloriza al entender que cada objeto artesanal tiene una
carga de identidad, la artesania representa lo ecuatoriano desde lo tradicional o desde lo
urbano-contemporéneo. En el ambiente del artesano se maneja constantemente el térmi-
no disenio. En ocasiones, es el mismo artesano quien se vuelve disefiador, asi que se puede
hablar de la incorporacion del disefio en parte del proceso del artesano, trabajo que in-
cluye desde la creacion hasta la venta del articulo artesanal. El disefio grafico se incorpora
en la estrategia comunicacional y comercial al utilizar los medios idéneos para llegar al
publico al que se dirige el artesano.

En Quito se destacan también emprendimientos asociativos de artesanos, artistas y colec-
tivos agremiados que buscan difundir sus productos, concientes de que unidos generan
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